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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egydutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerz6ink koéréhez!

mind az elméleti tudast

gyarapité intézmények oktatdit, mind az
ismeretek gyakorlati alkalmazaséban jartas valla-
lati szakembereket arra biztatja, hogy kuldjék el
irasaikat szerkeszt§ségliinkbe. Szeretnénk, ha
a tartalom aktudlis piackutatasi elemzésekkel
és gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megval6-
sitas formai és lehet8ségei is feltdrulhassanak.
Mindehhez nagymértékben szamitunk meglévé
és leendd szerz@ink segitségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irdsokat Word
dokumentumban, a csatolt szbveges vagy gra-
fikus tablazatokat Excel formatumban, a képi
illusztraciékat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel
varjuke-mailen vagy adathordozon. Kérjik aszer-
z6k nevének, munkahelyének, beosztasanak,
illetve tudomanyos fokozatanak feltlintetését.
A magyar nyelvl irdsokhoz egy fél oldalas angol
nyelvli dsszefoglal6t is csatoljanak, hogy lapunk
ilyen téren is nemzetkdzi legyen. Utankozlés
csak forrasmegjeldléssell (Részletes leiras
a 80. oldalon.) Az irdsokat lapunk szerkesztéjé-
hez, dr. Fojtik Janoshoz juttassak el kdvetkez6
cimre: fojtik@ktk.pte.hu

El6zetesen itt kérhetnek tovabbi tajékoztatast
arrél, hogy milyen szerkesztési és tartalmi alap-
elveknek kell eleget tennitk a cikkeknek.

Tisztelettel:
Iglédi Csaba f6szerkeszt6


mailto:fojtik@ktk.pte.hu

Uj média - 0j vilag?

Iglédi Csaba
F6&szerkesztd

kozéppontjaba kerilt. A mediatizalt tarsadalom a médidaban is Uj marketing és menedzsment megkéze-

litést és eszkdzrendszert kivan, ezért a Marketing & Menedzsment média kildbnszamanak legfébbcélja,
hogy bemutassa a médiapiacon végbemend legfontosabb valtozasokat, megvilagitsa azok lzleti hatterét és
lehetséges kdvetkezményeit.

n média a marketing és menedzsment teriletét atfogd diszciplina, amely a XXI. szazadban az érdekl6dés

Az elmult masfél évtizedben a média 6ridsi valtozason ment keresztil, amit mi sem bizonyit jobban, mint hogy
az évszazados kategorizalas (nyomtatott és elektronikus média) megddlt, megjelent egy harmadik szolgaltatas-
csoport is, az ugynevezett Uj média. A tarsadalomtuddsok els6sorban az atalakulasok szocioldgiai, pszicho-
I6giai és politikai hatasait szoktak kiemelni, gondoljunk csak olyan ,slagertémakra”, mint példaul a média ne-
gyedik hatalmi agként val6 megjelenése, a tulzott médiafogyasztas hatdsa a tarsas kapcsolatokra vagy éppen
a megjelenitett er6szak hatasa a gyermekek személyiségfejlédésére. Kevésbé ismert, hogy a fejl6dés, amely
elssorban technolégiai oldalr6l érte az ipardgat, miként alakitotta és alakitja at a piac mikodését, az uzleti
modelleket, a véllalati stratégiat és a fogyasztasi szokasokat.

Reméljik, hogy ez a kiadvany hianyp6tlé szerepet tolthet be a média gazdasagi és fogyasztasi vetiletei irant
érdekl6d6k szaméara. A média killonszam osszeallitasaban két szakmai szerkesztd, Nyiré Néra és Urban Agnes,
a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézetének munkatéarsai voltak segitségtinkre - k6szonjuk
a kdzremikodésuket.

Bekdszontd 3



Az un. hagyomanyos média
iparagak kozul a televizidézas
mind a pénzigyi mutaték, mind
a fogyasztasra szant id6 alapjan
a legfontosabb médium, rdada-
sul minden masnal szélesebb
k6zonséget ér el. Ennek ellenére
az Uj média a televizidzast sem
hagyja érintetlentl: a terjesztési
piac atalakulasa, a valaszték
bévilése és a nagykdzonség
fragmentalédasa minden korab-
binal er6sebb verseny kialaku-
lasdhoz vezetett. A cikk bemu-
tatja a magyar televiziés piacon
végbement legfontosabb valto-
zasokat és a kozeljov6 varhato
kihivasait.

Kulcsszavak:

digitalis televizio,

mdsorterjesztés,

vertikalis integracio

4 Média és menedzsment

Urban Agnes
A digitalizacio hatasa
a magyar televizios piacra

Az évezred els6 évtizedét a fejlett orszagok televiziés piacan egyértel-
mden a digitalizacio jellemezte. Nincs ez masként Magyarorszagon sem,
ahol a terjesztési technolégiak fejlédésének kdszonhetéen minden ko-
rabbinal élesebb verseny bontakozott ki a televiziés piacon, a csatornak
szama folyamatosan né és a néz6k egyre tobb és tébb el6fizetdi csomag
kézil valaszthatnak. Mara mar egyértelmden kijelenthetjik, hogy téve-
sek voltak azok a varakozasok, amelyek a kilencvenes évek kbézepén, az
internet terjedésébdl kiindulva a televizi6zas korszakanak végét vetitet-
ték el6re. Egyelére minden kutatasi eredmény azt mutatja, hogy bar az
Uj média valéban mélyrehaté valtozasokat inditott el a médiafogyasztas-
ban és kihivas elé éllitjia az Gzleti modelleket, messze nem beszélhetiink
még a hagyomanyos média, kilondsen nem a televizié halalarol.

A televizionézéssel toltott idé nalunk 2004-ben érte el a csucspont-
jat napi atlagosan 271 perc nézéssel a teljes (4 évesnél id6sebb) lakos-
sag korében. Ezutan lassu csokkenés kezd6dott, a trend azonban az
elmult két évben megfordult és ismét ndvekedésnek indult a nézési id6
(1. 4bra). Kuldn tanulméanyt érdemelne az okok elemzése. A legkézenfek-
v6bb érvelés a gazdasagi valsagbol vezeti le a nézési id6 ndovekedését:
cstkkent a haztartdsok szabadon elkélthetd jovedelme, ebbdél adéddan
a nézO6k tobb id6t toltenek otthon és jél érvényesll a televiziozas kolt-
ségelénye mas szabadidfs tevékenységekkel szemben. Mindenesetre
elmondhatd, hogy az elmult évtizedben az internet ellatottsag folyama-
tos novekedése és az Uj média szolgaltatasok térhdditasa mellett sem
kovetkezett be a televizi6 nézésével toltdtt id6 szamszer(i csokkenése,
S ez nem csupan magyar sajatossag, hisz mas orszagokban is jobbéara
ez ajellemzé.

1. abra
A televizidzassal toltott id6 napi atlaga (perc/nap)

Forras: AGB Nielsen Médiakutaté Kft.



Magyarorszagon folyamatosan sziletnek és tlinnek el
televizids csatornak, de 2009-ben mar a 80-at is meg-
haladta a magyar nyelv(i csatorndk szdma. Kdzismert,
hogy a kdzszolgalati mlisorszolgéltatas sulyos prob-
[émékkal kizd, elvesztette a kereskedelmi csatornék-
kal szemben a versenyt, rdadasul a Magyar Televizio
miikodését sulyos vezetési és pénzigyi nehézségek
jellemzik. A kodzszolgalati televizi6zds helyzetét jol
mutatja, hogy a négy csatorna (MTV, m2, Duna Tv,
Duna Il Autonémia) egyittes kdzdnségaranya 2009
IV. negyedévében mindéssze 12,6% volt, vagyis eny-
nyivel részesedtek 6sszesen a nézési id6bdl (AGB,
2010). Ezzel parhuzamosan azt tapasztalhatjuk, hogy
mar messze nem csak a két orszagos kereskedelmi
csatorna a kdzszolgalati mlsorszolgaltatads hanyatla-
sénak haszonélvez6je. Minden szegmensben (doku-
mentum, sport, film, zene, stb) éles verseny van a sza-
kosodott csatornak kodzoétt, a nézési idd egyre tdbb
csatorna kozott oszlik meg.

VERSENY A MUSORTERJESZTESI| PIACON

A televizios piac valtozasat egy-
értelm(ien a terjesztési techno-
I6giak fejlédése alapozta meg. A
kilencvenes években széles kor-
ben elterjedtté valt a kdbeles vagy
miholdas vétel, ami a korabbi 2-3
helyett mar tébb tucat csatornat
juttatott el a haztartdsokba, meg- B
teremetve az Un. sokcsatornas
modellt. Az elmult évtizedben
azonban a mdsorterjesztési piac -
fejlédése mar egyértelmien a -
digitalizaciordl szoélt: ez még tdébb B
csatornat, még markansabb piac-
szegmentaciot lehetévé tevé cso-
magkiosztast és magas hozza-
adott értékl szolgaltatasokat tesz
elérhet6vé az el6fizet6k szaméra.

Tobb mas orszaghoz hason-
[6an Magyarorszagon is egyfajta
kett6sség jellemzi a digitalis televizidzas terjedését.
A digitalis foldfelszini televizi6zas térnyerése lassan
halad, ugyanakkor latvanyos atalakulason mennek
keresztil a piaci mechanizmusok altal vezérelt plat-
formok: a kabeles elosztds, a m(iholdas m(isorsz6-
ras és az IPTV (Internet Protocol Television). Jelent6s
kilénbségek vannak abbdl a szempontbdl, hogy az
egyes platformokon mikor indult el és milyen Gitemben
zajlik a digitalis terjesztésre valé attérés. Mig a ma-
holdas technolégia esetében ez igen gyorsan meg-
tortént, a kabeles infrastruktira fejlesztése sokkal

1. tabla

Vételi méd
Analég

Digitélis

hosszabb id6t vesz igénybe, az IPTV esetében pedig
nincs is értelme analdg el6zményrél beszélni.

A terjesztési verseny kifejezetten er6s a magyar pi-
acon. A kabel lefedettség eurdpai 6sszehasonlitasban
kifejezetten magas, a haztartasok kozel 80 szazaléka
szamara elérhet6ek a kabelhalézatok, még ha ezen
haztartasok nem is feltétlenil fizetnek el6 a szolgal-
tatdsra (OECD, 2009). Ma mar minden nagyobb ka-
bellizemeltet6é kinalatdban ott van a digitalis televiziés
szolgaltatas, illetve a triple-play csomag, amely a te-
levizid mellett internet, illetve telefon elérést is biztosit.
A miholdas platformon négy szolgaltatas is elérhetd,
a UPC Direct, a Digikabel, a Magyar Telekom tulaj-
donaban &ll6 T-Home Sat és a HelloHD. Ezen kivdl
a Magyar Telekom vagy az Invitel lgyfelei az IPTV
szolgaltatasra is el6fizethetnek. A Nemzeti Hirkozlési
Hatésag (NHH) 2009. novemberi gyorsjelentése sze-
rint 1,117 millional jar mar a digitalis szolgaltatasra
el6fizet6 haztartdsok szama, kozel 374 ezren valami-
lyen vezetékes (kabel, IPTV), 730 ezren pedig vezeték
nélkili szolgaltatasra (mdhold, Antenna Digital) fizet-
tek el6 (NHH, 2010).

A legjelent8sebb misorterjesztési platformok

Platform Szolgéltato Héaztartas

Foldfelszini Antenna Hungéria 1.000 ezer

Kabel - 1.355 ezer

Y parabonl : 250 ezer
Kabel T-Kabel 50 ezer

- UPC 140 ezer
M(hold UPC Direct 180 ezer

- DigiTV 400 ezer

- T-Home Sat 125 ezer
Mikrohullam Antenna Digital 35 ezer
IPTV T-Home, Invitel 60 ezer

Foldfelszini Antenna Hungéria 0

Forras: NHH (2010), szolgéltatéi honlapok, sajat becslés

A mdsorterjesztési piac fejlédésének vannak magyar-
orszagi sajatossagai. A mdholdas platformon kivéte-
lesen er8s a verseny, mas orszagokban jellemz6en az
egy orszag - egy szolgaltatd6 modell az elterjedt (pl.
Egyesiilt Kiradlysdg: BSkyB, Olaszorszag: Sky ltalia,
Franciaorszag: CanalSat) vagy esetleg két szolgalta-
té van jelen (pl. skandinav orszagok: Viasat és Canal
Digital). A kisméretd magyar piacon ugyanakkor er8s
verseny bontakozott ki, aminek hatterében a szeg-
mentéacio all: egészen mas fogyasztdi csoportot céloz
meg az alacsony arairél ismert DigiTV, mint a HD ada-

Média és menedzsment 5



sokat kinalé HelloHD. A konszolidacié els6 jele, hogy
2010 januar végén bejelentették az Antenna Hungé-
ria altal m(ikodtetett, mikrohullamu terjesztésre épilé
Antenna Digital és a HelloHD 6sszeolvadasat. Az egy-
kor 100 ezer korili el6fizet6szamot magaénak tudo
totta a terjesztési piacon kialakult
er6s verseny, a novekv@ kindlat,
igy atranzakci6 bejelentésekor az
Antenna Digitalnak mindéssze 37
ezer el6fizetdje volt.

Az elmult idészak fejleménye
a terjesztési és a miisorszolgal-
tatdi piac egyre intenzivebb 6sszekapcsol6dasa, és

valasa. -

véldsa. Ennek vannak a kilencvenes évekbe vissza-
nyulé el6zményei, hiszen a Magyar Telekom akkor
tulajdonrészt szerzett az RTL Klubban, tébbszoéros
tranzakcidk utan azonban atulajdoni kapcsolat 2008-
ban véget ért. Az elmult években, az el6fizetéses Uz-
leti modell terjedésével azonban Magyarorszagon is
jellemz6vé valt, hogy a misorterjeszt6 vallalatok csa-
tornakat vasaroltak vagy inditottak.

A UPC (Chellomedia) tulajdonban Iévé magyar-
orszagi csatornak

e Sportl és Sport2

* Minimax

* Filmmuzeum

» TV Paprika

» TV Deko

e Spektrum

Digi TV
« Digi Sport

Magyar Telekom
» Ozone Network
» Life Network

Jol lathatdé, hogy a hdrom legmeghatéarozébb mdsor-
terjeszt6 mindegyike rendelkezik sajat csatornaval,
még ha ezeknek a csatornaknak népszer(isége és igy
piaci erejuk eltérd is. A UPC kezdte el6szor a vertika-
lis integracio tudatos épitését, hiszen felvasarolt tobb,
a maguk szegmensében (sport, dokumentum, gye-
rekmdsor) meghataroz6 csatornat. Nemzetkdzi hat-
terének koszonhet8en emellett UPC érdekeltségben
vannak az un. Zone-csatornadk (Zone Europe, Zone
Romantica, Zone Club), de ezek nem képviselnek je-
lent6s sulyt a magyar televiziés piacon.

A Digi TV csak 2009 nyaran lépett be a mlisorszol-
galtat6i piacra a DigiSport inditdsaval, de rogtén az

6 Média és menedzsment

érdekl6dés kozéppontjadba kerilt. A TV2-vel egyutt
ugyanis ez a csatorna szerezte meg a labdarigé Baj-
nokok Ligaja kozvetitési jogat, és a Debrecen cso-
portkérbe kerllésével 6riasi volt az érdekl6dés a mér-
k6zések irant, s6t, egy ideig gy nézett ki, hogy akar
a labdarugé vilagbajnoksag joga is hozzajuk kerilhet.

"Az elmult idészak fejleménye a terjesztési és a mdsor-
szolgaltatéi piac egyre intenzivebb 6sszekapcsolédasa,
és ezzel az iparadg vertikdlis integraciojanak jellemzévé

igy régton felszinre kerilt a vertikalis integracié okoz-
ta egyik lehetséges probléma: a DigiSport csatorna
csak a Digi TV rendszerein (kabel és mihold) érhetd
el, annak tehat, aki tehat biztosan latni akarja ezeket
az ott sugarzott mérkézéseket, eseményeket, eld kell
fizetnie a cég szolgaltatasara. Természetes a csator-
na terjesztési jogat mas midsorterjesztési platform is
megvasarolhatna, csakhogy ezidaig - legalabbis a na-
gyobb terjeszt6cégekkel - nem sziilettek ilyen megal-
lapodasok.

A Magyar Telekom kilencvenes évekbeli kedvez6
induld pozicidja ellenére gyakorlatilag kiszallt a televi-
Zi0s piacrol és az innovativ tartalomfejlesztés iranyaba
fordult (online portal, mobil tartalmak), bar mar az RTL
Klubban (Magyar RTL Md(sorszolgaltaté Rt.) szerzett
korabbi részesedést is inkdbb pénzigyi befektetés-
ként kezelték. A 2009 6szén inditott két csatorna talan
a televiziés stratégia Ujboli er6sodését jelzi, de egye-
I6re ezek messze vannak attél, hogy igazan felkeltsék
a nézdbi érdeklédést, a Magyar Telekom jelenleg mar-
ginalis szerepl6nek tekinthetd a mdsorszolgaltatasi
piacon.

A vertikalis integraciéval kialakult annak a lehe-
t6sége, hogy a terjesztés és tartalom a korabbiaknal
szorosabban kotédjon egymashoz, vagyis hogy bizo-
nyos tartalmak csak egy adott platform-el&fizetéssel
valjanak hozzaférhetet6vé a néz6k szadmara. Eddig
ennek nem igazan volt jelent6sége Magyarorszagon,
hiszen minden mi(isorszolgaltatd - tulajdonosi hattér-
tél fuggetlenil - igyekezett minél tdbb haztartasba el-
jutni, és igy minél nagyobb mdsordij-bevételre szert
tenni. Most mar azonban az latszédik, hogy a tarta-
lom eszk6z lehet a platformok kozotti versenyben.
A DigiSport esetében ez jol latszddik, hiszen a sajto-
ban tébb olyan hir is olvashaté volt az elmdlt hona-
pokban, mely szerint a cég irrealisan magas dsszeget
kért a terjesztéktdl a sportcsatornaért.

Nem példatlan eset ez, tébb eurdpai orszagban
el6fordult mar, hogy valamelyik platform Uzemeltetd
sajat csatornaval és értékes tartalmakkal (jellemz6en



sporttartalmakkal) probalta magahoz csalogatni az
eléfizetbket. Jellemz6en ilyenkor szabalyozasi esz-
kozokkel lehet rakényszeriteni a miisorszolgaltatot
a csatorna nagykereskedelmi ajanlatanak diszkrimi-
naciomentes darazasara. Az Egyesilt Kiralysagban
komoly vizsgalatok folytak a BSkyB miholdas szol-
galtatoval szemben azt elemezve, hogy vajon vissza-
él-e er6folényével a tarsasag az értékes tartalmakat
sugarz0 csatornainak (Sky Sport, Sky Movie) nagy-
kereskedelmi értékesitése kapcsan. Nem volt kérdés,
hogy a BSkyB rendelkezik-e er6félénnyel, de magat
az er6folényt nem is tiltja a versenyjog; a vizsgalat arra
irAnyult, hogy a tarsasag visszaél-e ezzel. A brit ver-
senyhatdésag végul arra a megallapitasra jutott, hogy
a BSkyB nem sértette meg a versenytérvényt, ma-
gatartasa nem volt versenyellenes (OFT, 2002). Mas
kérdés, hogy a kommunikacidos hatésag 2009-ben
vizsgalatot inditott, ami a szektoralis szabalyozé be-
avatkozasanak szikségességét, ennek lehetfségeit
elemzi kifejezetten a Sky-csatornak értékesitéséhez
k6téd6en (Ofcom, 2009). Kdénnyen lehet, hogy el6bb-
utébb Magyarorszagon is szikség lesz a vertikalis in-
tegraciéo kapcsan hasonlé vizsgalatokra, ez nagyban
figg attdl is, hogy milyen tartalmakat vasarolnak meg
az érintett csatornak.

"Kénnyen lehet, hogy el6bb-utébb Magyarorszagon is
szlkség lesz a vertikdlis integracié kapcsan vizsgalatokra,
ez nagyban fligg attolis, hogy milyen tartalmakat vasarol-

nak meg az érintett csatornak. -

A DIGITALIS FOLDFELSZINI
TELEVIiZIOZAS KUDARCA

Mig a piaci mechanizmusok alapjan mikodtetett
platformok szamottevd el6fizetdi bazisra tettek szert,
a digitalis foldfelszini televizi6 (DVB-T) messze nem
nevezhetd sikertdrténetnek (Galik, 2003). Ezen a plat-
formon az allami beavatkozéas szintje sokkal nagyobb,
hiszen a terjesztéshez hasznalt frekvencia tartomany
allami tulajdonban van. Minden orszagban nagy kihi-
vas az olyan szabalyozasi szakpolitika kialakitasa, ami
versenyképessé teszi a foldfelszini terjesztést a tob-
bi technoldgiaval szemben, ugyanakkor a leginkabb
leszakadd tarsadalmi rétegek szamara is biztositja
a televizios tartalomhoz val6é ingyenes hozzaférés
lehet6ségét.

Magyarorszagon a DVB-T terjedését el6re jelz6
varakozasok tulsagosan is optimistak voltak (MEH,
2006). A kiirt palyazatot megnyerte ugyan az An-
tenna Hungaria, a szolgaltatas el is indult, de mara
mar egyértelm(ivé valt az Uzleti modell éretlensége.

A szakpolitika alkot6i abbdl a feltételezésbdl indul-
tak ki, hogy a mi(isorszolgaltatok er6sen érdekeltek
a digitalis foldfelszini platformok terjedésében, hiszen
ezaltal a csatornak tobb néz6h6z jutnanak el, gyakor-
latilag minden haztartasban megvalésulhatna a sok-
csatornas televizi6zas. Nem kérdés, hogy az orszagos
kereskedelmi televiziok ebben nem voltak érdekeltek,
szamukra egyértelmden a status quo fenntartasa lett
volna kedvez@, vagyis az, hogy minél tobb haztartas-
ban csak a harom orszagos televizié (a TV2 és az RTL
Klub mellett a kbzszolgalati MTV) maradjon elérhetd.

Kevésbé nyilvanval6, de az lzleti modell ismere-
tében érthetd a tematikus, eddig csak kabelen vagy
mholdon elérhet6 csatornak reakcidja. A kdzvéleke-
déssel ellentétben ezek a csatorndk nem a hirdetési
bevételekb6l, hanem a kabeles vagy mi(iholdas ter-
jeszt6k altal fizetett jogdijbdl szerzik bevételeik jelen-
t6s részét. Ebb6l adoan 6nmagaban az elért haztarta-
sok szamanak novekedése csak csekély hatassal van
a bevételekre, inkdbb az a kérdés, hogy a terjeszt6
cégek mennyit kinalnak az adott miisorszolgaltat6 tar-
talméaért. Ezzel a DVB-T platform ingyenes (lzleti mo-
dellje maris elérhetetlennek tlinik, nincs val6s alapja
annak, hogy a héztartdsokba az eddigi harom helyett
tobb tucat csatorna jusson el ingyenesen. Amennyi-
ben a m(isorszolgaltatok atadnak
ingyenesen atartalmukat a DVB-T
platform Uzemeltet6jének, azzal
jelentésen rontandk a kébeles és
mdholdas cégekkel szembeni al-
kupozicidjukat, cs6kkennének az
eddigi bevételek.

Marad tehat a fizetds modell, az er6sen versengd
magyar piacon, az éles arverseny mellett azonban nem
latszédik, hogy a DVB-T igazan sikeres tudna lenni.
A kodzszolgalati és az orszagos kereskedelmi csator-
nakon kivil eddig nemigen sikerilt megallapodni mas
misorszolgaltatokkal, nem latszddik, hogy a digitalis
foldfelszini misorszérasnak lenne barmilyen olyan
koltségelbnye, ami versenyképessé tehetné mas
technolégiakkal szemben. A kivétel két politikai-k6z-
életi csatorna, a Hir TV és az ATV, amelyek a magyar
médiaszabalyozas egyik legsajatosabb megoldasa-
nak koszonhetik jelenlétiket a DVB-T platformon.
A 2007. évi 74. torvény (39 § (2)) kimondja, hogy
a platform Ulzemeltetdjének szerz6déskotési kotele-
zettsége van ,legalabb négy éve m(ikoédé, legalabb
két, hir-, illetve kozéleti tartalmi mlsorokat szolgaltatd
televiziés misorszolgaltatoval’. Az Antenna Hungaria
eleget is tett ennek a kotelezettségnek, mas kérdés,
hogy ez vajon mennyiben szolgalja akar az 6, akar
a musorszolgaltatok Uzleti érdekeit, és f6leg van-e
olyan néz6 ebben az orszagban, aki erre a két csa-
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tornara szeretne csomagban el6fizetni. Kétségtelen,
hogy ez a szabalyozasi megoldas nagyban hozzajarult
atérvény mdgott allé politikai konszenzus megterem-
téséhez, azonban er6sen kétséges, hogy hozzatett-e
barmit is a DVB-T platform sikeréhez és a digitalis at-
allas tervezett id6pontban valo végrehajtasahoz.

Magyarorszagon nem sikeriilt tehat a digitalis fold-
felszini platformon olyan szabalyozasi koérnyezetet ki-
alakitani, amely figyelembe vette a piaci realitdsokat,
a fogyasztoi igényeket és a milisorszolgaltatéi piac
szerepl6inek érdekeit. Hidba indult be az Antenna
Hungéaria DVB-T szolgaltatasa
MinDig TV markanéven 2008 de-
cemberében, ezidaig nem jelent
meg olyan mfisorkinalat a plat-
formon, ami igazan vonzé lenne
a haztartasok szamara. Az ugyan-
ezen palyazat részét képezé mo-
bil televiziézas (DVB-H) bevezeté-
se még a foldfelszini platformnal
is nagyobb kudarc, hiszen ezt a szolgaltatast elindita-
ni sem sikertlt. Mas kérdés, hogy teljesen mas tech-
nolégiaval ugyan, de a mobilszolgaltatok kinalnak te-
levizios szolgaltatast sajat 3G halézatukon keresztil.
Ez nem jelenti azt, hogy a DVB-T technol6gia Ma-
gyarorszagon véglegesen kudarcra van itélve. Egy-
részt er6s nyomast jelent a digitalis atallas Eurdpai
Bizottsag altal kit(izott 2012-es céldatuma, ami egy-
értelm(ien rogziti az analdg foldfelszini mlsorszéras
lekapcsolasanak datumat (EC, 2005). Masrészt egy-
értelm(ien lathaté, hogy sok méas eurbépai orszagban
sikeriilt megtalalni a platform tGzemeltetésének meg-
felel6 modjat, az orszag adottsagaihoz, piaci viszo-
nyaihoz ill§ Gzleti modellt. Tébb példa volt arra, hogy
csak évekkel a bevezetés utan, a tapasztalatok birto-
kaban, adott esetben a platform cs6édjébdl tanulva si-
kerllt kés6bb megfelel6 szabalyozasi kérnyezetet és
Uzleti modellt kialakitani (pl. Egyesilt Kiralysag, Svéd-
orszag, Spanyolorszag).

A digitélis foldfelszini mlsorszords bevezetésé-
hez ma mar szorosan hozzatartozik az Un. digitalis
hozadék (digital dividend) kérdése. Ez nem masrdl
sz6l, mint az anal6g sugarzas lekapcsolasat kdvetéen
a felszabadulé frekvencia s&vok hatékony felhasz-
nalasarol, azok atcsoportositasarol a televizidézastol
mas célokra. Egyre tdbb olyan vélemény van, amely
szerint inkabb noveli a kdzjot, ha a spektrum tarto-
many egy részét a mobil tAvkozlés, azon belll is szé-
lessavl szolgaltatasok céljara szabaditjak fel, kilo-
nosen azért, mert a televiziés csatornak tovabbitasa
mas platformokon is térténhet (kabel, mdhold, IPTV).
Az Eurdpai Bizottsag 2009 oktoberében kiadott ajan-
lasa a tagallamoknak a 790-862 MHz frekvenciasav

érdekeit. -
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(Gn. 800 MHz-sav) harmonizélt, misorszérason kivili
felhasznalasat javasolja (EC, 2009).

Az Uzleti logika, de az Eurdpai Bizottsag ajanlasai
is azt diktaljak, hogy sor keriljon Magyarorszagon
a digitalis foldfelszini televiziozassal kapcsolatos
szakpolitika Gjragondolaséara. Sziikséges lenne atele-
viziés piac adottsagaihoz inkabb ill§, szélesebb csa-
tornavalasztékot kinalé DVB-T ajanlat megjelenésére,
ez azonban aligha képzelhet6 a szabalyozasi kérnye-
zet megujitdsa, a DVB-T lzemeltet6i szerz6dés Kkriti-
kus pontjainak atgondolasa nélkul.

"Magyarorszagon nem sikerllt tehat a digitélis foldfelszi-
ni platformon olyan szabalyozasi kdrnyezetet kialakitani,
amely figyelembe vette a piaci realitasokat, a fogyasz-
to6i igényeket és a milisorszolgaltatdi piac szerepldinek

A DIGITALIS TELEVIZIOZAS NEZOI VONZEREJE

A digitalis televiziozds egyik legnagyobb kérdése,
hogy mi a fogyasztdi reakcid, van-e valds kereslet
azokra a szolgaltatdsokra, amelyeket a technolégia
nyujtani tud. Ez azért is kiléndsen izgalmas, mert tele-
vizié szinte minden haztartasban van, tehat a fejl6dés-
sel mindenkinek Iépést kell tartani, az innovatoroktol
kezdve a leszakadé rétegekig.

Koézismert, hogy a digitalis televizi6zasnak van-
nak bizonyos technolégiai el6nyei, igy a jobb kép- és
hangmindség, vagy az analégnal magasabb csator-
naszam - ezeket jellemz6en mindenhol magasra ér-
tékelik a fogyasztok. Szolgaltatdi szempontbdl ennél
is fontosabb lehet azonban, hogy a nagyobb csator-
navalasztéknak koszonhet6en lehetévé valik az el6fi-
zet6k jobb szegmentaciodja igényeik, arérzékenységik
szerint. J6 példa erre a digitalis m(iholdas piac, ahol
egészen mas fogyasztéi kért vonz az alacsony arairol
ismert Digi TV és a HD csatorndak terjesztését el6térbe
helyezd Hello HD (mas kérdés, hogy ez utdbbi - leg-
alabbis eddig - egyaltalan nem sikeres a piacon). Az is
novelheti a digitalis televizidzas iranti keresletet, hogy
a szolgéltatas igen kedvez6 aron érhet6 el a kuldn-
b6z6 triple-play ajanlatok (tehat az internetet, telefont
és televiziét egyarant kinalé szolgaltatds csomagok)
részeként.

A fogyasztdék szamara a magas hozzaadott értek(
szolgéltatasok is fontosak lehetnek. Ma mar tébb cég
is digitalis vided rogzitével (Personal Video Recorder,
PVR), tehat mdsorrdgzitési funkciéval felszerelt set-
top-boxokat kinal az el6fizet6knek. Ennek merevle-
mezére akar 60 oranyi program is felvehetd, igy le-



het6vé valik az Un. késleltetett nézés (time-shifting).
A nézének nem kell a miisorszolgaltatok altal kiala-
kitott mdsorrendhez igazodni vagy videOkazettaval,
DVD-lemezzel bajlédni, ha valamit régziteni akarnak.
A merevlemezes rogzités segitségével atalakithatja
a nézési id6t: a megnézni kivant mlisorokat kés6 esté-
re tolhatja, vagy kedvenc sorozatanak hétkozi epizéd-
jait hétvégén egyben megnézheti.
A time-shifting gyorsan népszerlvé valt a fejlett tele-
viziés piacokon és bar egyel6re nincs pontos infor-
macio a PVR készilékek magyarorszagi elterjedtsé-
gérél, de sokat elmond, hogy az érintett szolgaltatok
er6sen kiemelik hirdetési kampanyaikban ezt a funk-
ciot. A témaban készilt kutatdsok eredményei szerint
a technolégia fogadtatdsa egyértelmlen pozitiv, bar
a hasznélat mddja, gyakorisaga, a késleltetve nézés
kuldonb6z6 nézéi csoportokban eltér6. Az azonban
vildgosan latszik, hogy a technolégiaval rendelkez6k
aktivan hasznéljak a PVR-ek nydujtotta lehetéségeket,
még akkor is, hogyha a televizi6zas nagy aranyban
tovabbra is hagyomanyos maodon, valds id6ben zajlik
(Nyir6 - Urban, 2008).

Az mdsorszolgaltatok altal nyujtott interaktiv szol-
galtatasok Magyarorszadgon nem igazan elterjedtek.
Lehivasos vided szolgéltatast (video-on-demand,

2. adbra

Digitalis szolgaltatasok iranti igény (feln6tt népesség %)

Forras: NHH (2008)

VOD) ugyan tébb cég is kinal, de a lehivasok szama-
rol, illetve az igy befolyt bevételekr6l nem allnak ren-
delkezésre informéciok.

A kutatdsok szerint bizonyos fogyasztéi szegmen-
sekben Magyarorszagon meglehet6sen alacsony a DTV
szolgaltatasok iranti igény. Leginkabb a minéségi para-
méterek javulasa vonzo a fogyasztok szamara, de még
erre is csak a megkérdezettek mintegy negyede lenne
hajlandé kélteni. A magasabb interaktivitast lehetévé
tev6 szolgaltatasok joforman egyaltalan nem fontosak.

A JOVO KIHIVASAI

Ma mar egyértelmien latszodik, hogy a kilencvenes
években jésolt futurisztikus elképzelések a televizio-
zas visszaszorulasaroél és az Gy média teljes térnyeré-
sér6l aligha teljesil belathatd idén beltl. Negroponte
(1995) varakozasa, amely szerint hamarosan a push
modell helyébe a puli modell Iép, még a legfejlettebb
piacokon sem teljesilt. Kétségtelen, hogy az Uj mé-
dia radikalisan atalakitja a médiafogyasztasi szokaso-
kat, ma mar azonban jol latszédik, hogy ez nem jart
egyltt a televiziézas latvanyos visszaszorulasaval,
inkabb egymas mellett él a hagyomanyos tévénézés,
valamint az interaktiv média hasznélat. Ennek megfe-
leléen Magyarorszagon is a televi-
zZios piac folyamatos fejl6dése jel-
lemz6, ami gyakorlatilag minden
mutatészamban megnyilvanul:
a nézési id6 né, terjesztési piacon
er@s a verseny, a csatornakinalat
folyamatosan bévil. Az (j média
fogyasztdsa inkabb csak hosz-
szabb tavon erodélhatja a televi-
zi6és piacot, rovid tavon egyelbre
csak a gazdasagi valsag okozta
visszaesés jelent kihivast.

A TNS Media Intelligence 2009
évben listadron szamolva 7,4 sza-
zalékos visszaesést mért a hazai
reklampiacon. Ezen beliil az orsza-
gos foldfelszini sugarzasu televizi-
Okban mind6ssze 1 szazalék, mig
a kébelcsatorndkon 10 sz4zalék
folott volt a csokkenés mértéke.
A hirdet6k az egy évvel korab-
bihoz képest 44 milliard forint-
tal koltottek kevesebbet, ami
a médiapiac egésze szamara
komoly bevételkiesést jelentett.
Mas kérdés, hogy a listaaras
reklamkoltések (amelyek a mé-
diavallalatok altal hivatalosan
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publikalt aron alapulnak, és nem tartalmazzak az
egyébként komoly nagysagrend(i kedvezményeket)
nem feltétleniil adnak pontos képet a hirdetési piacrol,
azazonban biztos, hogy acsatornakat rend kiviil érzéke-
nyen érinti ez a visszaesés, a mlisorszolgaltatok jelen-
t6s koltségcsokkentésre szorulnak. Aligha josolhaté
meg, hogy a visszaesés meddig tart, illetve a reklam-
koltések mikor érik el a kordbbi szintet, de az biztos,
hogy jelenleg inkdbb ez, nem pedig az Uy média tér-
hoditdsa okoz fejfajast a televiziés piac szerepl6inek.

Hosszabb tavon lehet azonban csak megjésolni
az Uj média terjedésének hatasait, ezen hatasok in-
tenzitasat. A jelenlegi tapasztalatok szerint az id§-
sebb, felnétt felhasznalok kdrében kevésbé dramai
a hasznélati szokdsok valtozasa, mig a fiatalok
mer6ben Ujszer(i médiafogyasztasi portfoliot ala-
kitanak ki (OFCOM, 2008). Nem véletlen, hogy az
Uj média leginkabb a zeneipar uralkodd Uzleti mo-
delljeit kezdte ki; ez az a tartalom tipus, amit el-
s@sorban a fiatalok fogyasztanak, a fogyasztasi
szokasok valtozasa (pl. internetes féjlcserélés ter-
jedése) tehat itt érvényesiltek leginkabb. Varhato,
hogy ha hosszabb id6 alatt is, de a hagyomanyos
média egészében, igy a televizidzasban is egy-
re inkabb érezhetd lesz az Uj média hatasa. Nincs
ez masként Magyarorszagon sem, nagyon ol lat-
sz6dik, hogy az id6sebbek koérében magasabb
a tévénézéssel toltott id6, mint a fiatalabbak ese-
tében, illetve a szadmitdégép jelenléte a haztartdsok-
ban nagyban meghatarozza a nézési id6t. A 4-17
éves korosztalyban 2009-ben t6bb mint egy 6raval
volt magasabb a tévénézéssel toltott id6 azok
korében, akik nem rendelkeznek otthon szamit6-
géppel, mint az azzal ellatott haztartasokban (AGB,
2010).

"A digitalis televiziozas terjedése, az interaktiv televizios
szolgéaltatdsok megjelenése egyfajta valasz az internet

jelentette kihivasra. -

A digitalis televiziozas terjedése, az interaktiv tele-
viziés szolgéltatdsok megjelenése egyfajta véalasz
az internet jelentette kihivasra. A televiziés piac az
.eléremenekilést” valasztotta, az U eszkdzok és
technoldgiak a valaszték bévilését, a magas hoz-
zaadott érték(i szolgaltatdsok elérhetéségét biz-
tositjak. Mas kérdés, hogy ez éppugy felborithatja
a jelenlegi Uzleti modelleket, mint egy masik mé-
dium (pl. internet) terjedése. A PVR készilékek és
a késleltetett nézés komolyan atstrukturalhatja
a nézési id6ét, rdadasul komoly reklampiaci hata-
sokkal szamolhatunk. A késleltetett nézés ugyanis

10 Média és menedzsment

lehetéséget adhat a nézének arra, hogy attekerje
a reklamokat, amikor visszanézi az egyes miisoro-
kat, és ez egyértelm(ien atalakithatja az ingyenes
televiziozas Uzleti modelljét.

Az elkobvetkez6 évek technoldgiai fejleményei, az
Uzleti koérnyezet alakulasa és a televizios szakpoliti-
kak, szabalyozas valtozdsa nagyban meghatarozza,
hogy milyen iranyba halad a televizids piac fejl6dé-
se. Mint ahogy eddig, valoszinlleg a jév6ben sem
Magyarorszagon ddélnek el a dolgok, inkdbb csak
a nemzetkozi tendenciak lekdvetése lesz jellemzé.
Ett6l fliggetlenldl a magyar piacnak vannak olyan sa-
jatossagai - kiulondsen a miisorterjesztés erfs ver-
senye-, ami megkilonbézteti a legtébb benchmark
orszagtol, rdadasul a szakpolitika és a szabalyo-
zas is er6sen befolyasolhatja a piac alakulasat.
A technoldgia fejlédése és a fogyasztoi szokasok
valtozasa nagyrészt determinalt; azt azonban, hogy
mi torténik egy adott nemzeti piacon, nagymerték-
ben befolyasolja altalanos piaci és szabalyozasi
kérnyezet.
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HOW DIGITALISATION AFFECTS ON HUNGARIAN
MARKET OF TELEVISION CHANNELS

Television is still the number one medium concerning
the time devoted to consumption and the financial
results of the sector. It has broader audience than
any other media. Anyway, diffusion of new media
technology induces changes in the television industry
too: changes in distribution markets, continuous
increase of choice, and the fragmentation of audience
resulted more intense competition than ever before.
The paper describes the most important tendencies
of the Hungarian television market and the main
challenges expected in the future.
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A médiapiacon m(ikoédé szer-
vezetek kulcsszerepet téltenek
be a tarsadalmi szemléletfor-
malasban, a tudatos és felel6s
gondolkodas kialakitasaban,
abban, hogy mit latunk a vi-
lagrdl, hogyan latjuk a vilagot,
mit gondolunk réla. igy kritikus
szempont a médiapiacon
mikodé véllalatok esetében,
hogy hitelesen, megbizhatéan,
atlathatéan mikodjenek. Emel-
lett abban is fontos, s6t meg-
hataroz6 szerepik van, hogy
milyen kép alakul ki a tarsadalmi
felel6sségvallalasrél (CSR) az
emberekben, vagyis, hogy
hogyan, milyen médon, hany-
szor beszél, ir, szo6l

a média a tarsadalmi
felel6sségvallalasrol.

Kulcsszavak:
médiapiac, tarsadalmi
felel6sségvallalds (CSR),
hitelesség, atlathatésag,
felel6s médiavallalat,
médiaml(iveltség,
tudasalapu tarsadalom
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Lukacs Rita és Nyir6 Nora

A tarsadalmi felel0sseg-
vallalas eés a mediapiac
Osszefliggései

TARSADALMI FELELOSSEGVALLALAS A MEDIAIPARBAN

A tarsadalmi felel6sségvallalas (Corporate Social Responsibility, CSR)
az Eurdpai Uni6 CSR-rel kapcsolatos Zold Koényve (,Eurdpai keretek
a vallalatok szocialis felel6sségkének kialakitasaért”) szerint olyan
koncepcio, amelynek keretében a vallalatok 6nkéntesen tarsadalmi
és kornyezeti szempontokat, megfontolasokat integralnak Gzleti miko-
désiikbe (EKB, 2001 8. 0.).

Freeman és Velamuri 2006-os cikkiikben a tarsadalmi felel6sségval-
lalas legf6ébb céljaként az érintetti értékteremtést hatarozzak meg, amely
révén a cég megfelel az érintettek elvarasainak, kézben nem szétvalasztva
az uzleti érdekeket és az etikai szempontokat. (Crane et al., 2008 hivat-
kozza: Freeman & Velamuri, 2006). A vallalatok egyre jelent6sebb mérté-
ki részvétele a gazdasag miikodésével egyiitt jaré etikai, tarsadalmi és
koérnyezeti problémak megel6zésében, illetve megoldasaban azzal indo-
kolhatd, hogy a vallalatok egyre nagyobb er6forrasok felett rendelkeznek
- a harom legnagyobb autéipari 6rias példaul akkora gazdaséagi erdvel
birt az évtized elején, mint a teljes afrikai kontinens (Larderel et al., 2001).

A tarsadalmi felel6sségvallalas fejlédésének elsé szakaszaban f6leg
a nyersanyag- és energiaigényes iparagak szamara jelentett gazdasagi,
tarsadalmi és kornyezeti kihivast. Az olaj-, vegy-, gyogyszer- és ener-
giaipar szerepl6i utan azonban egyre tobb médiavallalat is szembesilt
a civil szervezetek tAmadasaival, a hatésagok és a fogyasztok negativ
reakcioival. Ett6l némileg eltér6en a médiaszektor vallalatai nem hagyo-
manyosnak mondhaté termékeket és szolgaltatdsokat hoznak létre és
értékesitenek, hanem hireket, informaciékat, térténeteket, véleménye-
ket, hirdetéseket, zenét kdzvetitenek, szérakoztatnak, hozzaférést biz-
tositanak online médiumokhoz. A médiavallalatok esetében ugyanakkor
az dnszabdlyoz4s iranti igény mar koran megjelent, és mint ilyen kulcs-
szerepet jatszik a tarsadalmi felel6sségvallalas médiamodelljében. Ez
a megkozelités a felel6s média dnszabalyozé jellegét hangsulyozza, és
ezzel javasolja korrigélni szabadelvi médiamodell mikédési mechaniz-
musat (Siebert et al., 1956).

A médiavallalatok jelent6sége és ezzel felel6ssége ugrasszerlien
megnétt az informacié-aramlas globalissa valasaval, az emberiség ren-
delkezésére allo informacié- és tudasmennyiség exponencialis ndveke-
désével, a tudasalapu tarsadalom elterjedésével, a digitalis média és az
internet megjelenésével és gyors térhaditasaval. Eppen ezért nem csak
Magyarorszagon lenne id6szeri a médiavallalatoknak Gjragondolniuk
sajat tarsadalmi szerepiket, teljesitménytket és céljaikat.



A MEDIASZEKTOR KULONLEGES
FELELOSSEGE A TARSADALOM IRANT

LA média egyike a vilag legnagyobb, am legkevésbé
megbizhatonak és elszamoltathaténak tartott intézmé-
nyeinek." (SustainAbility, 2002 Executive summary)

»A médiaipar- tagabb értelemben véve -a 21. sza-
zad dominans iparagava valhat. Nincs még egy iparag,
ami ilyen jelentds mértékben tudna befolyasolni azt,
hogy mit gondoljanak az emberek és a politikusok
a tarsadalmi felel6sségvallalassal és a fenntarthato
fejlédés prioritasaival kapcsolatban.” (SustainAbility,
2002 Executive summary)

A médiaszektor tarsadalmi felel6sségét vizsgald
2002-es kutatas vezetdi Osszefoglalojabol szar-
maznak az el6z6 idézetek, amelyek ravilagitanak arra
a hatalomra, ami a médiavallalatoknal 6sszpontosul
és arra a szamtalan kihivasra, amelynek mindezida-
ig nem tud megfelelni az iparag vallalatainak tdbbsé-
ge. A média nemcsak az uzleti élet fontos alkotdja és
mozgatéja, hanem fontos informacioforrasa, befolya-
sol6ja fogyasztoi Iétiinknek és szamtalan mas maédon
kapcsoladik életiinkhéz, amikor informaciot, értéket
kozvetit szamunkra, sok dologban meghatarozza
véleményiinket, beallitottsagunkat. Osszefoglaléan
megallapithatjuk, hogy a média és a médiavallalatok
harmas szerepkdrben vannak jelen életiinkben:

e érintettjei, partnerei mas vallalatoknak, mint
a fogyaszték, a munkavallalok, a részvényesek
vagy a civil szervezetek;

o kozvetité kozeget, informacio- és értékkbdzveti-
t6 csatornat jelentenek a vallalatok és érintett-
jeik szamara a tarsadalmi felel6sségvallalassal
kapcsolatos kommunikaci6 soran;

e a médiavallalatok ugyanolyan vallalatok, mint
barmely mas tevékenységi koérrel rendelkezé
cég, igy sajat tarsadalmi és kornyezeti felel6s-
séggel, érintettekkel rendelkeznek.

Mindharom szerepbd6l mas és mas feladatok, felelés-
ségek kovetkeznek a médiavallalatok szamara, ezek
a kovetkez6k lehetnek:

» érintettként sajat eszkdzeivel a vallalatok transz-
parens és elszamoltathaté mikédését szamon-
kérni, ellendrizni és kikovetelni;

« kozvetitd csatornaként felhivni a figyelmet a tar-
sadalmi felel§sségvallalas lényegére, minéll

szélesebb korben terjeszteni a CSR elveit, ve-
zetd szerepet jatszani a médiafogyasztok tuda-
tossagra nevelésében;

¢ médiavallalatként pedig transzparens és el-
szamoltathatd moédon mikoédni, érdemi péarbe-
szédet folytatni az érintettekkel, bevonni &6ket
a vallalati folyamatokba, integraini a kérnyeze-
ti és tarsadalmi szempontokat a vallalat tzleti

Mivel az iparag tarsadalmi felel6ssége tobb szem-
pontbdl is kilénleges, rdadasul sokkal kevésbé kéz-
zel foghat6, mint példaul az olajvéllalatok altal okozott
kdérnyezeti szennyezés, ezért sokaig nem alakult ki
egységes iparagi kezdeményezés, magatartasi ko-
dex vagy iranyelv. Néhany vallalat probalt jol-rosszul
megfelelni a CSR kihivasainak (dont6en azokban az
orszagokban, ahol a CSR altalanos fejlettségi szintje
magasabb), mas vallalatok pedig egyaltalan nem fog-
lalkoztak ezzel.

Mint olyan sok méas gazdasagi szektorban, a mé-
diaiparban is az Uzleti életben jelent meg el6szor
a vdllalati tarsadalmi felel6sségvallalas kérdése:
a legnagyobb vallalatok elkezdték beszamoldikba
beépiteni a miik6désiik gazdasagi, kdrnyezetvédelmi
hatasairél sz6l6 adatokat is. Az egyik legjelentésebb,
CSR-rel foglalkoz6 civil szervezet, a SustainAbility
kutatdsi igazgatdja, Seb Beloe azonban arra hivta
fel a figyelmet, hogy ezeknek a nem-pénzigyi, azaz
tarsadalmi vagy kornyezeti jelentéseknek a tobbsége
dontéen a stadidkban felhasznalt papir vagy energia-
fogyasztassal foglalkozott - pedig a médiavallalatok
szamara nem a kibocsatott szén-dioxid mennyisége
jelenti az elszamoltathatésagot, hanem az a benyo-
mas, hatas, amit az emberek fejében |étrehoznak
(Ethical Corporation, 2004).

A tarsadalmi felel6sségvallalas elveinek és elvara-
sainak a kozvetitett tartalomhoz kapcsol6dé megjele-
nése azonban az ezredfordul6ig nem volt szamotte-
v6, holott a médiaipar legnagyobb tarsadalmi hatasa
éppen az emberekre, a nyilvanossagra gyakorolt be-
folyasaban rejlik, elszamoltathatésaganak, atlathaté-
sdgénak ezen a terlleten is meg kellene val6sulnia.
A médiaipar ilyen jellegl felel6sségének szamba vé-
telére és elszdmoltathatésagara iranyuld torekvések
a 2000-es évek elejétdl datalhatok.

Az egyik legfontosabb mérféldké ebben a folya-
matban a tizendt angol vezet6 médiavallalatl altal
alapitott Media CSR Forum, amely legf6bb céljaul
tdzte ki, hogy definialja a véllalati tarsadalmi felel6s-

1 Alapitétagok: AOL UK, BBC, Capital Radio, EMI, GMG, GWR, ITV, Pearson, Polestar, Reed- Elsevier, Reuters, Sky, Trinity Mirror, United
Business Media, WPP, kés6bb csatlakozott: Aegis, Channel 4, T&F Informa, Turner Broadcasting, Yell
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ségvallalas médiaszektor specifikus elvarasait és
szempontjait. A szervezet altal elvégzett kutatdsok
egyik jelent6s kovetkeztetése, hogy a médiacégek
CSR-tevékenysége részben azonos, részben pedig
eltér6 mas szektorokhoz képest: bar lzleti mikoddé-
sét tekintve hasonlé mas szektorokhoz, tarsadalmi és
kornyezeti teljesitményének teljes korli megitéléséhez
mas mérészamok, indikatorok létrehozéasara is szik-
ség van (KPMG, 2004).

Ez egy kreativ szektor, ahol iparagon belil is je-
lent6s eltérések vannak - példaul a mikddés szaba-
lyozottsaganak fokaban vagy a kérnyezetre gyakorolt
hatds mértékében. Kozods alapelvnek, felel6sségnek
mondhaté azonban a kreativ fliggetlenség, a teljes
koérd informélas és a szélasszabadsag.

A KPMG altal kezdeményezett parbeszéd és ku-
tatds soran harom f6 részre osztottak a médiavalla-
latok feladatait a CSR terén. Az egyik kategoériaba
azokat a tevékenységeket so-
roltdk, amely minden iparagra
jellemz6é - mint példaul a fele-
I6s vallalatiranyitds, a kodrnyezeti
menedzsment, a munkavallalék
megbecsilése és fejlesztése.
A masodik kategOridba azok a
felel6sségek kerultek, amelyek
altalanos tertletek, de kulonosen
fontosak a médiavallalatok szdméra. Ebbe a korbe
tartozik tobbek kozott az adatvédelem, a szerzéi jog,
az informaciok teljeskorlisége, a digitalis szakadék.
A harmadik kategéridban pedig azok a felel6sségi
korok szerepelnek, amelyek specialisan a média tar-
sadalmi felel6sségvallalasat alkotjak. llyen terilet pél-
daul a szélas- és a kifejezés szabadsaga, a médiam{(i-
veltség, az atlathaté és felel6s szerkesztési politika,
valamint a partatlan és fliggetlen tajékoztatas (KPMG,
2004).

Ezt a kezdeti struktlrat a szektor érintettjeinek
segitségével tovabb elemezték, fejlesztették. Ebben
a szakaszban egészitették ki a médiavallalatok fele-
I6sségeinek listajat példaul a felelés hirdetésekkel,
a hozzaférhet6ség biztositasaval. Az érintetteket arra
kérték, hogy priorizaljak az iparag felel6sségeit, azaz
hatdrozzdk meg azokat a terlleteket, amelyekkel
a média-szektornak a kozeljpv6ben kiemelkedden
foglalkozni kell. Ezt az 6t terlletet talaltdk a legfonto-
sabbnak (KPMG, 2005):1

atlathato és felel6s szerkesztéségi iranyelvek;
felel@s vallalati kormanyzas, vallalatiranyitas;
az informaciodk integritasa, teljeskorlisége;
partatlan és kiegyensulyozott tajékoztatas;
figyelmet és erbforrast forditani a munkavallalokra.
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2008-ban egy Ujabb kutatas soran ismét rangsoroltak
a legfontosabbnak tartott problémékat, akkor ezek
keriltek a lista élére (Media CSR Forum, 2008):

1. klimavaltozas

2. munkatarsak sokszinlisége (kulturdlis, vallasi,
etnikai stb.)

3. felel@s hirdetések

4. fokozott figyelem a kommunikacio hatasaira

A média altal kdzvetitett tartalmat tekintve a legfris-
sebb kutatasok azt mutatjak, hogy bar a kulcs témak
(globalizacié; klimavaltozas; genetikailag maddositott
élelmiszerek; a CSR, mint téma; etikus befektetések)
megjelennek anyagaikban, de a megjelenésik még
mindig rendszertelen, nem kell6en sokrétd, és région-
ként, orszagonként nagyon kilénb6z8 (SustainAbility,
2002, SustainAbility, 2004).

"A média és CSR viszonyaban . kilondsen az elszamol-
tathatdosag és hitelesség dimenziéjdban - a legnagyobb
kihivas ugyanakkor a szabadsag és kotottség egyensu-
lyanak megteremtése, mivel a sajtoszabadsag fenntartéa-
sa lényegbevago. -

A média és CSR viszonyaban - kiléndsen az elsza-
moltathatésag és hitelesség dimenzibjaban - a legna-
gyobb kihivas ugyanakkor a szabadsag és kotottség
egyensulyanak megteremtése, mivel a sajtészabad-
sag fenntartasa lényegbevago.

Egy Nagy-Britanniaban elvégzett felmérés szerint
a média képviseldi tisztaban vannak azzal, hogy mi-
lyen jelentés a szerepik a tarsadalmi felel§sségval-
lalas elterjesztésében, fejl6désének el6segitésében,
a kozvélemény tajékoztatdsdban. Ennek azonban
altaldban még nem tudnak megfelelni - a médidban
sokkal gyakrabban szerepelnek a rosszul teljesitd
cégek hibéi, mint a terjesztend6 legjobb gyakorlatok
(best practice) (Bowd et al., 2005). Osszességében
a média inkabb hajlamos a CSR-rel kapcsolatos hia-
nyossagokrél beszdmolni, mint a jol teljesit6 cégek-
rél, ez pedig azt is jelenti, hogy harmas szerepkorébdl
csupan az egyiknek tud megfelelni, tehat kritikus,
de nem proaktiv érintettként viselkedik. A média kép-
visel6i a vallalatok CSR-rel kapcsolatos Uzeneteit
gyakran PR-kampanyként, 0j kommunikaciés kam-
panyként értelmezik.

Jol latszik tehat az eddig elvégzett felmérések
alapjan, hogy mind a vallalati, mind a média oldalon
jelentés a bizalmatlansag egymas irant, emiatt szo-
rosabb és kovetkezetesebb egylttm(ikbdésre lenne



szliikség. A szamtalan fontos terilet kozil dolgoza-
tunkban a médiamdveltség kérdésével, magyarorsza-
gi helyzetével foglalkozunk részletesebben, valamint
a médiavallalatok CSR tevékenységeire keresiink kil-
foldi, illetve hazai j6 gyakorlatokat.

MEDIAMUVELTSEG

Azt, hogy a média tarsadalmi felel6sségvallalasanak
kiemelt jelent6sége van korunkban, alatamasztja
a médiafogyasztas dinamikusan atalakulé szerkeze-
te. A médiagazdasag gyotkeres valtozasokon megy
keresztil: egyre n6é a felhasznaldk altal létrehozott
tartalmak mennyisége és jelentésége, Ujabb és Gjabb
digitalis termékek jelennek meg. Ezért fontos, hogy
ismerjuk és értsiik azt, hogyan is mikoédik a média-
gazdasag és a digitalis vilag, milyen gazdaséagi és
kulturdlis vetiletei vannak a médianak, milyen Uj le-
het6ségeket és kihivasokat tartogat szamunkra a mé-
diafogyasztas.

A médiaml(iveltséget, ami a médiaval és kommuni-
kacioval kapcsolatos politikai programok egyre fonto-
sabb részét képezi mind uniés, mind nemzeti szinten,
a kovetkez6képpen definialta az Eurdpai Bizottsag:
A médidhoz val6 hozzaférés, a média és a média-
tartalmak kilonboz6 aspektusainak megértésére és
kritikus szemmel vald vizsgalatara, valamint a kulon-
féle kontextusokban megvalésul6 kommunikaciora
vald képesség.” (EKB, 2007a 3-4. 0.) A médiamdvelt-
séggel foglalkoz6 szakért6i csoport tagjai a média-
mdveltség kildonb6z6 szintjeit is
azonositottak (EKB, 2007a 4. 0.):

és a médian beluli tulajdonviszonyok kozotti
kuldnbség megértése;

» tudatossag a szerz6i jogok tekintetében, ajog-
szerlség kultarajanak elsajatitasa.

A médiami(iveltséggel rendelkezd polgarok média-
tudatos fogyasztokka valnak, akik hatékonyan és
biztonsagosan tudjak hasznalni a médiat, tudnak
valasztani, megértik a tartalom és a szolgaltatas jel-
legét, valamint teljeskorlien tudnak élni az Gj kom-
munikaciés technolégiak lehet6ségeivel és meg
tudjak védeni magukat a karos vagy artalmas tartal-
makkal szemben.

A kereskedelmi kommunikacié fogyasztéként
a mindennapi életink részét képezi és a piac-
gazdasag egyik épit6kovét alkotja. Ezért kiemelt
a médiamdveltség jelent6sége ezen a téren, hiszen
legalabb haromféle szerepet t6lt be (EKB, 2007a,
7.0.):

e eszkozoket biztosit a fiatalok szamara, hogy
kritikusan kozelithessék meg a kereskedelmi
Uzeneteket és igy megalapozott dontéseket
tudjanak hozni;

¢ noveli az érintettek kérében az 6nszabalyozas-
sal, magatartasi kodexekkel kapcsolatos tuda-
tossagot és ismereteket;

¢ kell6 atlathatosag mellett 6sztbnzi a médiamda-
veltség fejlesztésének kdz- és maganszektor-
bél szarmazo6 finanszirozasat.

"A médiamdveltséggel rendelkezd polgarok médiatuda-

tos fogyasztokka vélnak, akik hatékonyan és biztonsago-

e jartassag akilénb6z8 kom-
munikéciés eszkodzodk hasz-
nalatdban (az Ujsagoktdl
a virtualis kozdsségekig);

» a média aktiv hasznalata,
a médiaban rejl6 lehet6-
ségek kihasznalasa sz6-
rakozas, a kulturdhoz val6
hozzaférés, a tanulas, illetve a kulturak kozotti
parbeszéd vagy a mindennapi életet megkdny-
nyité alkalmazasok hasznélata céljabdl;

e a média kritikus megkdzelitése a tartalom pon-
tossdga és mindsége tekintetében (mint pél-
daul: informaciofeldolgoz6 képesség, rekla-
mok megértése és kezelése, keres6programok
intelligens hasznalata);

» a média kreativ hasznalata, képesség és lehe-
t6ség kilonbozd tartalmak, képekés informaci-
Ok létrehozasara és terjesztésére;

e a média gazdasagtana, illetve a pluralizmus

san tudjak hasznélnia médiat, tudnak valasztani, megértik
a tartalom és a szolgaltatas jellegét, valamint teljeskor(ien
tudnak éIni az Uj kommunikaciés technolégiak lehet6sé-
geivel és meg tudjak védeni magukat a karos vagy artal-
mas tartalmakkal szemben. -

Az eurdépai médiamdiveltségi program részeként at-
fogé felmérések és orszag-tanulmanyok késziltek
atagallamokban, igy Magyarorszagon is.

MEDIAMUVELTSEG MAGYARORSZAGON

A fenti, Eurdpat atfogdé kutatas Magyarorszagra vo-
natkozé eredményei sajnos nem a legjobb adatokat
és tendenciakat mutatjak. A 7-12 éves korosztaly ko-
rében ugyan szerepel a mozgokép kultira és média-
oktatas, melyet kiildnb6z6 tantargyak keretében, vagy
onalléan is oktathatnak a gyerekeknek, ugyanakkor
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a felmerés szerint a tanarok nincsenek kell6képpen
felkészitve arra, hogy tényleg megfelel6en at tudjak
adni a kritikus médiafogyasztasi és vélemény-alko-
tasi technikakat, szemléletet, nincsenek megfelel6en
tovabb képezve, ezért a tendencia az, hogy hagyo-
manyos, gyakran elavult tananyagokkal dolgoznak,
és elavult szemlélet méddal birnak. Tovabbi probléma
az oktatas teriletén, hogy a filmoktatas fokozatosan
leépllt, nincs lehetéség és alkalom arra, hogy egy-
egy relevans filmet a moziban egyitt nézzenek meg
a didkok és utana azt elemezve fejlesszék elemzd
képességiket, illetve a tanarok nem rendelkeznek az
oktatasba illeszthet6 mozgokép, film gyljteménnyel
(EKB, 2007c).

Nehézséget jelent tovabba, hogy Magyaror-
szag képviselteti ugyan magét kilénb6zé nemzet-
kdzi médiaml(iveltségi projektekben, halézatokban,
ugyanakkor ez sajnos inkabb csak egy passziv
részvételt jelent és elenyész6 az innen indulé aktiv
kezdeményezések szama. Az informaciés tarsada-
lom tekintetében, ha figyelembe vesszik az egyes
eszkbzokkel és szolgéaltatasokkal valo ellatottsa-
got, akkor egy fejl6d6, ezen a terilleten még sok
el6relépés igényld tarsadalommal rendelkeziink,
ahol a felmérés évében, 2009-ben a televizio ké-
szilékkel vald ellatottsag 99 szazalék, (NHH, 2009)
a szamitégéppel valo ellatottsag 53 szazalék mig
interneteléréssel 15-69 évesek 46 szizaléka ren-
delkezik (NRC, 2009).

A médiaml(iveltséget segit6 és épit6 kezdeménye-
zéseket attekintve azt lathatjuk, hogy kormanyzati
kezdeményezések mellett (Sulinet program, inter-
aktiv tabla) a civil szféra is |Iépéseket tesz, igy példaul
a Média Hungaria Konferencia sorozattal, Magyar
Mozgokép és Médiaoktatasi Egyesuleten keresztil,
kutatasi platformokat tekintve pedig a Budapesti
Miszaki Egyetem keretein belil m{ikdédd Informéa-
ciés Tarsadalom és Trendkutatd Kdzpontot lehetne
j6 példaként kiemelni (EKB, 2007c).

Osszességében azonban a médiam(iveltség épi-
tésében Magyarorszag még igen gyerekcip6ben jar
a kutatas eredményei alapjan, ahol az oktatasi rend-
szerbe, tananyagba mar bekerilt ez a témakor, és
a jelent8ségét felismerte a kormanyzat, ugyanakkor
az oktatasi hattér sem humaneréforras, sem infrast-
rukturalis szempontb6l nem kielégit6. Gyenge, de
létez6 civil szférdban fellelhet§6 kezdeményezések
mellett az allami, kormanyzati, vagy szabalyozasi
szervezetek érintettsége minimalis, sem a média-
vallalatok, sem kutatdsok nem foglalkoznak kiemel-
ked6en a médiaml(iveltséggel, piaci szervezetek ré-
szér6l pedig semmilyen kezdeményezést nem talalt
a kutatas (EKB, 2007c).
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CSR JO GYAKORLATOK MEDIAVALLALATOKNAL
MAGYARORSZAGON ES KULFOLDON

Az aldbbiakban bemutatunk néhany pozitiv példat
nemzetkdzi és hazai médiavallalatok, médiamdvelt-
ség épitd, CSR kommunikaciét tamogatd kezdemé-
nyezeést.

A BBC ,,Read and Write” (RaW - ,Olvass és irj")
kezdeményezése egy olyan, informalis tanulasra épu-
I6 program, amely kiilénbdz6 formaban segiti afelndt-
tek irds és olvasasi készségének fejlesztését. A prog-
ram egyfel6l egy online fellletre épil, ahol kilénb6z8
jatékok, kvizek, képességfejlesztdk segitségével lehet
az irodalom vilagaban jobban elmélyedni. Ez olyan
specidlis szolgéltatasokkal egészil ki, mint példaul
ingyenesen hivhaté telefonos segitségadas, vagy mo-
biltelefonra letdlthet6 jatékok és programok.

Nemcsak 06nalld, internetes tanulas formajaban
lehet bekapcsolédni a programba, hanem kulénbo-
z8 eseményeken keresztil is, melyek helyi kényvta-
rak, koényvesboltok, miazeumok, pub-ok és klubok
megrendezésében foglalkoznak kilénb6z6 irodalmi
csemegékkel. Csatlakoztak sztarok, hires emberek is
a kezdeményezéshez, akik sajat olvasasi élményeikrdl,
javaslataikrdl szamolnak be, valamint radié programok
épultek erre az 6sszangliai népességet megmozgat6
kampényra. A programsorozat természetesen kap-
csolodik a Kényv Napjahoz is. Népszerisitésére Ori-
asi kampény indult, melynek ered ményeképpen tébb
mint Otszdzezren latogattak el a honlapra, és tdbb
mint 5000 ,RaW-kézpont” alakult (beleértve majd-
nem az dsszes konyvtarat, kozésségi hazat, klubokat)
amelyek mind az online, mind a nyomtatott anyagokat
igényelték és hasznaltak (http://www.bbc.co.uk/raw).

A Time Warner vallalat is kuloén figyelmet szen-
tel a tarsadalmi felel6sségvéllalas megjelenitésének
és a felel6s programming kialakitasanak. igy példaul
a rajzfilmekben tarsadalmi felel§sséget erdsité lizene-
teket kozvetitenek a gyerekeknek, hogyan legyenek
felel6s polgarok, vagy éppen felhivjak a figyelmiket
a dohanyzéas veszélyeire. Elfy Food néven 2005-ben,
szintén egy animacids sorozatot inditottak a megfele-
16 taplalkozasi szokasok népszerlsitésére, melyet ki-
egészitett egy, az iskoldkban zajl6 nevelési program.
A Katrina hurrikanrdl, illetve az Indiai Oceanban kiala-
kult cunamirdl szo6l6 hiranyagok pedig bizonyitottan
segitették a helyi karosultakat és a csaladok Gjraegye-
sitését a kozzétett informaciok révén (Time Warner,
2008).

A Mediaset cégcsoport non-profit csoporttal
egyuttm(ikédve alakitotta ki a Mediafriends nevd tar-
sasagot, melynek célja, hogy egészségugyi, kdrnye-
zetvédelmi, és id6s embereket tAmogato jotékonysagi
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kezdeményezéseket segitsen mind forrasgydijtésben,
mind a kapcsol6dd események, rendezvények kom-
munikacidéjaban. igy példaul 2006 majusaban, a “Le-
gyen On is milliomos” miisor nyereményei egy dél-
afrikai arvahaz javara keriltek felajanlasra. Emellett
a Mediafrends heti rendszerességgel beszél az id6s
emberek problémairdl a Vivere Meglio misorban.
Maskor pedig gyermekkérhadzaknak adomanyoztak
a Mediafrends tAmogato6i programjan keresztil internet
hozzéaférést, DVD-ket, és kdnyveket (Mediaset, 2008).

Az ITV jelentds példaja a tarsadalmi felel6sségval-
lalast kiemelten kezel§ médiumoknak, hiszen a brit
piacon mikdéd6é médiavallalat vezet6 szerepet tolt be
a szoOrakoztatd televizibzasban, nem beszélve arrél,
hogy 5634 alkalmazottal igen jelent6s munkaltato is.
Az ITV évente kiadja a tarsadalmi felel6sségvallala-
sarol szolo riportjat, mely a honlapjukrdl letdlthetd.
A sajat felel6sségiik tekintetében harom nagy teri-
letet kilonboztetnek meg: az on-air teriletet, vagyis
a televizidzassal és televizios értéklanccal kapcsola-
tos kérdéseket, az online teriletet érint6 kérdéseket,
és a vallalaton beldli, a ,szinfalak m6g6tti” vilagot érin-
t6 kérdéskort. Az els6 tertlet nyilvanvaléan a felelds,
hiteles és megbizhat6 informéacié és hirkdzlésrél, és
szo6rakoztatasrol szol, melyhez nagyon magas min6-
ségi elvarasokat kotnek mind maguk mind a partnere-
ik szamara. Emellett a felel6s programming keretében
térekednek arra, hogy a tarsadalmat minden szinten
és rétegében megjelenitsék a m(isoraikban akar do-
kumentum-filmrél, akar egy szappanoperardl van szo.

"A sajat feleldsséguk tekintetében harom nagy teruletet
kilonbdztetnek meg: az on-air terlletet, vagyis a televi-
zi6zassal és televizids értéklanccal kapcsolatos kérdése-
ket, az online terlletet érint6 kérdéseket, és a vallalaton
bellli, a ,szinfalak m6go6tti” vilagot érinté kérdéskort. -

Az ITV kiemelten tamogatja a jotékonysagi szerveze-
teket és kezdeményezéseket is, elsGsorban mdisor-
id6vel, de sajat munkatarsainak is fizetett szabadsé-
got ad 6nkéntes munkék végzésére. Természetesen
nem feledkeznek meg a felel6s reklamozasrél sem,
mind a reklamozoék felé, mind a néz6k felé. A masodik
online terllet esetében a fentiekhez hasonlé magas
min6éségi elvarasokat tdAmasztanak az online tartal-
makkal szemben is, illetve az itt megjelend kapcsolati
oldalak és jatékok kapcsan is. A harmadik nem elha-
nyagolhato tertlet a vallalat bels§ m(ikodéseit érinti,
a foglalkoztatasi felel§sséget, kérnyezeti felelésséget.
Ez a kovetendd iranyok széles tarhazat foglalja ma-
gaban az alapnak tekinthet6 egészséges és biztonsa-

gos munkakodrnyezettél kezdve egészen a kreativ és
minéségi munka korilményekig, a tehetségek tamo-
gatasan at. Kulénos figyelmet forditanak mikédésik
folyaman a kdrnyezetvédelmére is, a mlsorok felvéte-
lekor, gyartasi folyamatok soran. (ITV, 2007)

Vilagszerte problémat jelent a nyomtatott média
szamara, hogy a fiatalok egyre csékken6 aranyban
hasznaljak ezeket a hirforrasokat. Ennek egyik ne-
gativ hatdsa az el6fizet6k szaméanak csokkenése,
ennél azonban joval nagyobb gond, hogy uGjsagol-
vasas hianydban a felndvekvd generaci6 nem ta-
nul meg értelmez6 modon olvasni, a leirtak alap-
jan 6nallé véleményt formalni, valamint egységes
tuddssad formalni az iskoldban tanultakat és a valé
vilagban tapasztalhat6 tendenciakat és torténése-
ket. A Guardian brit napilap ezért egy kilén por-
talt (http://www.learnthings.co.uk/) hozott létre a
9-14 éves fiatalok szamara, ami pont abban segit
a célcsoportnak, hogy 6ssze tudja kapcsolni a tan-
kényvekbdl megszerezhet6 tudast a mindennapi hi-
rekkel. Az Gjsagirék a korosztaly tudasanak és nyel-
vezetének megfeleléen fogalmazzak meg cikkeiket,
ezenkivil azokkal a hattér-informaciékkal is ellatjak
6ket, amelyekrdl életkorukbdél fakadéan nem lehet
tudoméasuk. A pedagogusok munkaja kénnyebbé
valhat a modszer alkalmazasaval, a didkok pedig
hozzaszokhatnak a rendszeres Ujsagolvasashoz.
(http://www.howmediaismade.com)

A Magyarorszagon mikodé jelent6s (reklambe-
vétel alapjan) médiavallalatok kozil csak a Ringier
Kiad6ndl talalunk aktiv és tuda-
tos CSR tevékenységet és els6-
ként a magyar médiavallalatok

kozul fenntarthat6sagi jelen-
tést (Good CSR 2009) is (Ringier,
2009). Ugyanakkor kifejezetten

a médiamiveltséget épit6, tamo-
gatdo, a CSR kommunikéacios
megjelenitését és tudatositasat
célzé programmal még nem rendelkezik.

A Médiatudor program a Media Smart program
mintdjara indult el Magyarorszagon. A Media Smart
program hat orszagban (Egyesiilt Kiralysag, Belgium,
Hollandia, Németorszag, Finnorszag, Svédorszag)
fut, és tovabbi két orszagban (Olaszorszag, Portuga-
lia) el6készlleti fazisban van. Magyarorszagon - el-
s6ként a régidban -, 2006-ban indult el a Médiatudor
kapcsan a munka, amelyben médiapiaci szereplék,
médiaszakérték, pedagogusok és az allam mikod-
nek egyutt. A Médiatudor egy non-profit médiaisme-
reti oktatasi program 6-11 éves gyermekek szamara.
A program célja, hogy megtanitsa a gyermekeket
arra, hogy helyesen értsék, értékeljék és értelmezzék
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a reklamokat, és ezzel felkészitse 6ket a kritikus,
tudatos fogyasztoi magatartasra. A program koézvetett
célja az, hogy a kritikus gondolkodas fejlesztésével
a gyerekek megtanuljanak értékelve viszonyulni
a média altal kozvetitett tartalmakhoz. A Médiatudor
az els6 olyan program Eurdpéban, és igy hazankban
is, amely az als6 tagozatos diakok médiatudatossa-
ganak fejlesztését célozza. Ezt a célt a program egy-
részt ingyenesen biztositott iskolai oktatasi segéd-
anyagokkal, masrészt a szil6k bevonasaval térekszik
megvaldsitani. A program az aldbbi ingyenesen elér-
hetd anyagokkal segiti a médiamdveltség, médiaértés
fejlesztését:

» Iskolai tananyagok: munkalapok, tanari kézi-
konyv és video-illusztraciok;

e Szil6i tajékoztatdé - ,Médiatudor a csaladban”
cimmel;

 Weboldal, amelyen kulon fellilet készul a dia-
kok, a pedagogusok és a szll6k szamara;

¢ Televizids kampany, amely a szélesebb ko-
zbnséget tajékoztatja a program mikddésérdl
(Mediatudor, 2008).

Végul, de nem utolsésorban a Médiaunié egyuttm-
kédést kell kiemelnink a magyarorszagi j6 gyakor-
latok kozil, mely a médiavallalatok egyedi 6sszefo-
gasan alapul. A Médiaunié meghataroz és kivalaszt
néhany kiemelkedd tarsadalmi tigyet, és kommunika-
cios kampanyok segitségével bevonja az embereket,
mindezt mérhetd hatds eléréseé-
re torekedve teszi. A Médiaunid
minden évben palyazat alapjan
valaszt ki egy tarsadalmi témat,
melyre barki adhat be javaslatot,
majd a téma feldolgozasa utan
a marketingkommunikacios piac
professzionalis szereplGivel kidol-
gozza az adott téma kommunika-
ciés kampanyat és megjelenteti
a tag médiatulajdonosok felilete-
in az Uzenetet. A Médiauni6 ala-
pitéi és tagjai médiumok, felllet tulajdonosok, akik
felajanlott értékes reklam feliileteikkel és tartalommal
is tamogatjak az egész évben zajld, orszagos kam-
panyok létrejottét. Az els6 kampany 2009 évben zaj-
lott, ,Nincs de - rajtad is mulik” cimmel, mely tébb
mint 200 médium 6sszefogasaval, mintegy 6 milli-
ard forint értékd valosult meg. Témaja az egyéni fe-
lel6sségvallalas volt, mely az egészségmegbrzés,
a megel6zés népszer(isitésére fokuszalt. A magyar
feln6tt lakossdg 48%-a emlékezett a Nincs De kam-
pany hirdetéseire (Mediaunio, 2009).
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A MEDIA KETTOS PIACA,
A CSR KETTOS KIHIVASA

Médiagazdasagtani megkozelitések alapjan a mé-
diatermékek két piaccal is rendelkeznek, egyrészt
a nagykdzoénség piacaval, vagyis a tartalmat fogyasz-
tdé olvasok, nézbk, hallgatok piacaval, masrészt a be-
vételek nagy részét generalé hirdet6i piaccal, ahol
a kodzonség figyelmét értékesiti a médiavallalat
a rabeszél6, reklamizenetek kommunikaciojahoz.
Természetesen vannak egy piacos médiatermékek is,
ugyanakkor a tdomegmédiumok dominans hanyada
a fenti kett6s piacszerkezettel mikodik (Galik és
Urban, 2008). Ez a tarsadalmi felel6sségvallalas mé-
diapiaci megkdzelitését is érinti, hiszen egyrészt,
mint felel6s vallalatnak, autentikus megbizhaté és
atlathatd gazdasagi szerepléként kellene mikédnie
a médiavallalatoknak is hiteles, megbizhaté, objektiv
és fuggetlen informéacidszolgaltatassal, ugyanakkor
a tarsadalmi felel6sségvallalas kommunikaciojaban
mindkét piacanak szerepl6i felé, nagyktzonség és
hirdet6i piac felé val6 megjelenitésében is kritikus
szerepl6k.

A Szonda Ipsos 2002-ben és 2003-ban két lép-
csOs kutatast végzett a vallalatok tarsadalmi felel6s-
ségér6l és ennek kommunikaciojarél: egy kvantitativ
kutatast orszagos reprezentativ mintan, valamint kva-
litativ megkérdezést a véleményvezérek (média, poli-
tikusok, akadémia, vallalatvezet6k, nem-kormanyzati
szervezetek vezetdi) kozott.

"Egyrészt, mint felel6s vallalatnak, autentikus megbizha-
t6 és atlathaté gazdasagi szerepléként kellene m(ikddnie
a médiavallalatoknak is hiteles, megbizhatd, objektiv és
fuggetlen informacioszolgaltatdssal, ugyanakkor a tarsa-
dalmi felel6sségvallalas kommunikaciojaban mindkét pi-
acanak szerepl6i felé, nagyktzdnség és hirdetdi piac felé
valé megjelenitésében is kritikus szerepldk. -

Tarsadalmi felel6sségvallalas kommunikaciéja kap-
csén a kvantitativ kutatas arra jutott, hogy a tarsa-
dalmi felel6sségvallalasrdl valo informéaciok atadasat
igényelné a lakossag, legnagyobb részt (68%-uk)
a sajtobol és médiabdl szeretne errél informacidkat
kapni, és csak ezutan kovetkezett a termékcsoma-
golason elhelyezett informéaciok, 16gok iranti igény
(53% és 50%), valamint a figgetlen szakért6i véle-
mények (36%). A véleményvezérek Ugy lattak, hogy
a magyarok a CSR kommunikaciojat fontosnak tart-
jak, ugyanakkor nem elégségesnek. Ugy lattak, hogy



a CSR informéacidknak kisebb a hirértéke és a média
a CSR informaciékban reklamot lat, és igy kezeli
(Szonda Ipsos, 2003).

A fenti kutatds is alatamasztja, mennyire kulcsszere-
pet jatszanak a tomegmédiumok a tarsadalmi felel8s-
ségvéllalds kommunikaciéjaban és megitélésében,
mind sajat magatartdsuk mind a téméaval kapcsolatos
informaciok bemutatdsa kapcsan.

A Braun & Partners CSR hirlevele 6sszefoglala-
sa alapjan kibontakozni latszik a trsadalmi felel8s-
ségvallalas megjelenitése a magyar médiumokban,
mint kiemelt kozvetitd elemek. Egyre tobb csator-
nan, radidban, Gjsdgban jelennek meg a tarsadalmi
felel6sségvaéllalassal, fogyasztovédelemmel, Kkor-
nyezetvédelemmel kapcsolatos cikkek, rovatok,
mlsorszdmok. Emellett maguk a médiavallalatok
is kezdeményez§ szerepet folytatnak, igy példaul
a Sanoma csoport Kirakat portalja, mely kifejezet-
ten fogyasztovédelemre fokuszal, vagy a TV2 ille-
galis szemétlerakdkat felszamol6 akci6ja (Braun &
Partners, 2007).

"A fogyatékkal él6k lehet6ségei a médiatartalmakhoz valo
hozzaférésben rendkiviul korlatozottak, tovabbi jelentés
probléma a médiaban valé reprezentéciojuk, pontosab- Az

ban ennek hianya. -

A jov6beni fejl6dési lehet8ségekre, illetve sokkal in-
kabb a jelenlegi helyzet hianyossagaira hivta fel
a figyelmet a Nonprofit Média Koézpont és az Alkal-
mazott Kommunikaciétudomanyi Intézet altal szerve-
zett februari beszélgetés, amelynek soran a szakért6k
ravilagitottak: a fogyatékkal él6k lehet6ségei a mé-
diatartalmakhoz val6 hozzaférésben rendkivil korla-
tozottak, tovabbi jelent6s probléma a médiaban valé
reprezentaciojuk, pontosabban ennek hianya. (A ren-
dezvény apropoja az volt, hogy a Magyar Radié 2009
végén megsziintette a fogyatékossaggal él6 emberek
életével foglalkozo, Elhetd vilag ciml m(sorat, amely
az egyetlen hasonl6 jellegli kdzszolgalati radiom(isor
volt.) (e-MaSa, 2010)

OSSZEGZES, TOVABBI KUTATASI
LEHETOSEGEK

Az altalunk megvizsgalt médiavallalatok és médiapia-
ci kezdeményezések alapjan az a hipotézisiink, hogy
amig a CSR megjelenése és fejlédése altalaban par-
huzamosan zajlik a szektor vallalatainak harmas sze-
repkdrében (érintett, kozvetité kbzeg, vallalat), addig
Magyarorszdgon mindharom terileten, de kiléndsen
a legutdbbi esetében jelent6s lemaradas tapasztal-

haté. Ennek okai kozott feltételezhet6en szerepel
a koncentralodott médiapiac, a globalis médiacé-
gekhez képest kis helyi piac, a szigori médiaszaba-
lyozas. Amint az rovid attekintésinkbdl is kideriilt,
kilfoldon szadmos j6 példa létezik a médiavallalatok
tarsadalmi felel6sségvallalasara, ezzel szemben itt-
hon még csak a kozvetitd szerepét kezdik felismerni
a hazai médiumok. Ennek kilon érdekessége, hogy
a magyarorszagi médiavallalatok dont6 tdbbsége a jo
példaként eldljaré kilfoldi médiacégek tulajdondban
van, ajo gyakorlatok, médszerek tehat nem lennének
elérhetetlenek, mégis ugy tlinik, nem kerul 4t az anya-
vallalatoktdl ez a szemlélet a hazai leanyvallalatokhoz.

Tovabbi kutatdsaink soran tervezzik annak vizs-
galatat, hogy a Magyarorszagon m(ikédé médiaval-
lalatok hogyan latjak sajat szerepiket a tarsadalmi
felel6sségvallalas elterjesztésében, a fogyasztok és
mas érintettek tudatossidganak ndvelésében, illet-
ve milyen felel§sségvallalasi gyakorlatot végeznek
és terveznek sajat cégikben megval6sitani. A ku-
tatdsi el6feltevéseink, melyeket szakért6i mélyin-
terjuk soran kivanunk tesztelni
a feldolgozott szekunder kutata-
sok és gyakorlati esetek alapjan
a kovetkez6ek.
anyavallalat CSR gya-

korlata fontos befolyasol6 té-

nyez6je a hazai médiavallalat
CSR tevékenységének és CSR terveinek. A valla-
laton belil jellemz&en funkciondlisan a kommuni-
kacios / marketing / PR osztaly felel6sségi és ha-
taskorébe soroljdk a CSR tevékenységet, vagyis
nem tekintik az alapkompetenciahoz tartozénak ezt
afeladatkort. A CSR integralt szemléletben valé keze-
Iésének igénye még nem jelent meg, vagy még nem
ismerték fel a hazai médiavéllalatoknal: nem kotik
a CSR-hez a fuggetlen és objektiv tartalomel6allitd
szerep, a kozvetit6 / befolyasol6 szerep, és a fele-
I6s véllalat harmas szerepkoért, hanem kilon-kulon
és sokszor nem tudatosan kezelik ezt a vallala-
ton belidl. A véllalaton belili CSR tevékenységekkel
kapcsolatos dontésekért felel6s vezet6k CSR-hez
valé viszonya és megitélése jelentés hatassal van
a vallalati gyakorlatra.

A CSR és ezen belil a szektorhoz szorosan
kapcsolédé médiamliveltség tamogatasat célzo
programokat leginkdbb a gazdasagi és fogyasz-
t6i piacok véltozasa tudja kikényszeriteni: igy
a sajtd piacon, az olvas6szamok és eladasi szé-
mok csokkenése miatt mar megjelentek progra-
mok (pl. Hirlapot a Didkoknak). Vagyis a sz(ikil8
k6zénség és csokkend hirdetési bevételek hama-
rabb forditjak a vallalatokat ilyen jellegli kezde-
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ményezések felé. Ugyanakkora 2009-es gaz-
dasagi véalsadg, és az ezzel egyultt jaré hirdetési
bevétel cstkkenés dvatos pozicioba kényszeritette
a médiavéllalatokat, és igy a CSR szemlélet és
kapcsolddo tevékenységekre forditott eréforrasok
(anyagi, humén, id6stb.)mindjelentésen csokkentek,
a fejlesztéseket id6ben eltoltak.

A fenti el6feltevések adjak az elméleti keretet a to-
vabbi vizsgalatokhoz, melyek a CSR és média piac,
média vallalatok viszonyanak és lehet6séginek meg-
ismerését szolgaljak.
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Az informécids technolégiak
valtozasa jelent8s valtozashoz
vezetett mind a tavkozlési,
mind pedig a médiapiacon.
Ennek eredményeként elmo-
sOdtak az iparagi hatarok, az
ezredfordul6 utan egyre tébb
tavkozlési vallalat Iépett be

a médiaiparba. A tanulmany azt
vizsgalja, hogy ezek a cégek
miért és hogyan jelentek meg
az elektronikus médipiacon,
és arra a kovetkeztetésre jut,
hogy az audiovizudlis és egyéb
médiatermékek kinalata egyre
meghatarozébb szerepet jelent
a tavkozlési vallalatok uzleti
stratégiajaban.

Kulcsszavak:
tavkozlési piac,
médiapiac,
konvergencia,
IPTV
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Galik Mihaly

Tavkozléesi szolgaltatok
az elektronikus
meédiapiacokon

A tavkozlés fogalma kdznapi értelemben sokdig a klasszikus tavbeszé-
I6 (telefon) szolgaltatasokat jelentette, amelyet az erre a célra kiépitett
vezetékes infrastruktlran nydjtott a lakossag, valamint az Uzleti és mas
szférak szamara a szolgaltaté. A szé technoldgiai/szakmai értelmé-
ben természetesen a tavkozlés mindig is t6bb volt, mint a vezetékes
beszédatvitel, hisz beletartozott az els6 ilyen szolgéltatas, a taviraszat,
a radidzas és televiziozas miszaki infrastruktirajanak (mdisorszérd halo-
zatok, kabelhalézatok, stb.) Gzemeltetése, valamint a vezetékes és mobil
adatatvitel is. A szintén a tavkdzlés fogalmaba tartozé beszédcéla mobil
szolgéltatasok is hossza mualtra tekintenek vissza, jollehet a lakossagi
piacon csak az 1980-as évek végén jelentek meg, s ugyanez mond-
haté el az internet hozzaférést nyujté kilonb6z6 tavkozlési szolgalta-
tasokra is.

A tavkozlési szolgaltatdsok sokasagat mara az elektronikus hirkdz-
Iési szolgaltatas terminus technicus foglalja 6ssze, a tavkézlési infrast-
ruktirakra pedig az elektronikus hirk6zl6 hal6zat gydjt6fogalom hono-
sodott meg.1 Mi ennek ellenére a tavkozlési szolgaltatdé és tavkozlési
infrastruktdra/halézat fogalmat hasznaljuk tanulmanyunkban, hisz sem-
mivel nem segitené mondanivalonk kifejtését a jogi/m(iszaki szaknyelv
hasznalata. irasunkban azt mutatjuk be, hogy a tavkodzlési szolgaltatok
megjelenése a médiapiacon tdébb Iépésben tortént és torténik meg,
s ennek a valtozo kérnyezet altal kikényszeritett hosszli menetelésnek az
eredménye tulmutat a tavkozlési szektoron. A jelenség globalis, de mivel
a magyar piacon is jol modellezhetd, ezért az elemzésben a hazai tav-
kozlési és médiapiacra, vagy ha ugy tetszik, a konvergalt/konvergal6doé
infokommunik&cios piacra helyezzik a hangsulyt.

A TAVKOZLESI MONOPOLIUMOK FELBOMLASA
A FEJLETT ORSZAGOKBAN, A PIAC KIALAKULASA

A tavkozlési piacok jellemz6 szerkezete egészen az 1980-as évekig
a monopdlium volt. A piac szill6hazajaban, az Amerikai Egyesilt Al-
lamokban ugyan versenypiacként indult az agazat, ez a szakasz vi-
szont igencsak rovidnek bizonyult, s a dominans pozicidba kerilt pia-
ci szerepld hamar kiszoritotta a tobbit: ezt a fejleményt kézgazdasagi
oldalrél a szolgaltatas természetes monopdlium jellege, allami/poli-

1 A két fogalom egzakt meghatarozasat lasd a 2003. évi C. térvény az elektronikus hirkdzlés-
r6l értelmez6 rendelkezéseiben (188,8 13., valamint 19.).



tikai oldalrél pedig a telefonszolgaltatas kdzszolgal-
tatdsként valé kezelése alapozta meg (Lapsanszky,
2008).2 Eur6paban a szolgaltatas nem tette meg ezt
a vargabet(it, hisz azt az allam eleve a maga mo-
nopéliumaként kezelte, s jellemz6en a postai és
tavir6 szolgaltatdssal egy szervezetben Uzemel-
tette a tavbeszél§ szolgaltatast is (a szakirodalom
a PTT betlszoéval jelezte ezt az integralt allami mono-
péliumot).

Az Eur6pai K6zosség (a mai Eurdpai Unid) keretein
belll a tavkozlés liberalizaciéja végeredményben egy
évtized alatt lezajlott, s ebben a Bizottsag aktiv, kez-
deményez6 szerepe oroszlanrészt jatszott. A Bizott-
sag, élve azzal a felhatalmazéassal, amelyet az Eurdpai
Kbzosségek alapité szerz6dése, a Rémai Szerz6dés
adott szdmara, tobb éves el6készitést kdvetben el6-
sz0Or a végberendezések piacat szabaditotta fel 1988-
ban, s az ezt kovetd tiz évben fokozatosan az 6sszes
tAvkdzkési szolgaltatasra kiterjesztette a liberaliza-
ciot. A sort az utols6 monopodlium megsziintetése,
a vezetékes beszédcéll tavkodzlési piac megnyitasa
zarta 1998. januar 1-vel, s a mar liberalizalt piac atfo-
g6 kdzOsségi Ujraszabalyozédsara 2002-ben kerilt sor
a hirkdzlési szabalyozast érintd iranyelv-csomag elfo-
gadasaval (Koppanyi, 2003).

A tavkozlés liberalizacidja egyébként az Osszes
fejlett és feltorekv® orszagra kiterjedt, amit j6I mutat,
hogy a harminc orszagot tomorit6 OECD szervezeté-
ben 2004-re mar nem maradt olyan orszag, amely-
ben a vezetékes beszédcélu tavkozlési piacon ne lett
volna legalabb két szereplé (OECD, 2005). A folyamat
sikeréhez kétségkivil hozzajarult, hogy a mobiltelefon
€s az internet szolgaltatasok rohamos terjedése ko-
vetkeztében a tavkodzlési piac igen dinamikusan nétt
az 1990-es években, de akar ugy is fogalmazhatnank,
hogy az a4gazat liberalizacioja sikerének latvanyos bi-
zonyitéka ez a gyors novekedés. Igaz, ezt a lendiile-
tet az ezredfordulon atmenetileg megtorte az e-gaz-
dasag hype letlinése, népszer(ién a dotkom buborék
kipukkadasa, de az atrendezddott tavkozlési piacok
2002-t6l ismét novekedésnek indultak, ami eltartott
a 2008-2009-es pénzlgyi-gazdasagi valsag bekdvet-
keztéig.

Az analég mobiltelefon technolégia még csupan
a vezetékes telefonszolgaltatas kiegészit6jének volt
tekinthetd, a digitalizacioval viszont, ami Eurdpaban
a GSM technolédgia alkalmazasat jelentette, mar val-
tozott a helyzet, s a mobil telefonszolgaltatas egyér-
telmlien a hagyomanyos vezetékes telefon kihivoja-
va lett. Ezen belll mara vildgosan kirajzolédik, hogy
a fiatal korcsoportokban mindinkdbb névekszik azok
tabora, akik csak mobiltelefont hasznalnak (Bauer-
Beracs, 2006: 49), szamukra a vezetékes telefon
szinte mar nem is létezik. A GSM szabvéany szerinti
digitalis mobil telefonszolgaltatasok mar eleve tobb-
szerepl6s piacon indultak el Eurépaban az 1990-es
évek elsd felében. Igaz, a szerepl6k szama korlato-
zott volt és maradt - jellemz6en harom-négy sze-
replé orszagonként - a technoldgia alkalmazéasahoz
szlkséges frekvencia készlet sz(ikdssége miatt ezen
a piacon, de az oligopol piacszerkezet is min6ségi k-
I6nbség a monopodliumhoz képest.

Az inkumbens tavkozlési szolgaltatok kivétel nél-
kil beléptek a mobilpiacra,3 mi mést tehettek vol-
na. Az internet térhéditdsaval az inkumbensek az
internetszolgaltatasok piacan szintén megjelentek,
hisz mi mast tehettek volna. Ugyanez a kényszer
vitte tovabb 6ket a harmadik generaciés (3G) mobil-
szolgéltatdsok nyuljtasahoz szikséges frekvenciak
megpalyazasakor, olykor, mint a Deutsche Telekom
és a British Telecom esetében tortént, horribilis 6sz-
szegeket aldozva a frekvenciak megszerzéséért (Goff,
2002). A liberalizaciot kovet6 idészakban, tobb-keve-
sebb sikerrel, szamos egyéb modon is megprébaltak
diverzifikalni a tevékenységiket, de az aranykor, amit
a monopodlium kora jelentett szamukra, visszafordit-
hatatlanul tovat(nt.

A MAGYAR TAVKOZLES PRIVATIZACIOJA

A magyar tavkodzlést a rendszervaltozas el6tt az allami
monopolium és a hianygazdalkodas kett6ssége jelle-
mezte. A Magyar Posta szervezetébe tartozott mind
a telefonszolgaltatas, mind a mdsorszoras, s ezek
a tevékenységek a hozzajuk tartoz6 infrastruktirak-
kal csak 1990-ben valtak ki a postai szervezetbdl,

2 E helyitt talan nem érdektelen felhivni a figyelmet arra, hogy az AT&T Corporation szervezetébdl levalasztott, a regiondlis tAvbeszél§ piacokon
mikéd6 hét utédvallalat, a Baby Bell-ek néven emlegetett inkumbensek a kialakult versenykdrnyezetben sorozatos fuzidkra kényszerultek,
aminek az amerikai versenyszabalyozas nem 4&llta Utjat. Sz(k két évtized leforgasa alatt a hét regionalis vezetékes tavkdzlési szolgaltatobdl
kett6 maradt a piacon ugy, hogy az egyik magat a ,maradék” AT&T-t is felvasérolta, s annak nevét hasznalja a tovabbiakban.

3 A magyar inkumbens belépésérél a mobilpiacra, illetve a privatizacié egész folyamatarél és a vallalat tulajdonosi szerkezetének atalakulasarol
j6 kronoldgiai 6sszefoglalot ad a Magyar Telekom Nyrt. éves jelentése, amelyet az amerikai értékpapir- és t6zsdefelligyeletnek (United States
Securities and Exchange Commmission) nyUjt be az egyes évek lezarasaval, s amely nyilvanos, az interneten is hozzéaférhetd (Magyar Telekom,

2009).
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s alakultak kilén allami vallalatokka (Magyar Tavkozleé-
si Rt, [Matav Rt.], Antenna Hungaria Rt.). A szaz lakos-
ra juté vezetékes tavbeszél§ févonalak szama 1990-
ben 9,6 volt, ami egynegyedét sem érte el az akkor
15 tagorszagot szamlalé Eurdpai Kozosség atlaga-
nak. A nyomasztd hianyt, s ezzel mindenki tisztaban
volt, csak az er6s szakmai befektet6k révén megva-
I6sulé privatizacidval lehetett felszamolni, ami azutan
tobb szakaszban meg is tortént. Az ezredforduléra
a vezetékes telefonellatottsag 37,2/100 lakosra emelke-
dett, s ezzel el is érte a cslicspontjat, hisz a mobiltelefon
szolgéltatds gyors terjedése tovabbi mennyiségi noéve-
kedésre mar nem adott teret: az ezredfordul6 6ta a ve-
zetékes vonalsdrliség évrdl évre csokken (NHH, 2007).

A magyar tavkozlés klasszikus agazata, a veze-
tékes telefonszolgéltatas privatizacioja batran sike-
resnek min@sithet6. Ennek részleteire e helyltt nincs
mod kitérni, illetve elég a targyban Koppanyi (2003)
mar idézett konyvére utalni, a lényeg az, hogy az
1993 legvégén privatizalt Matav Rt. ers inkumbens
szolgéltatoként a piacon maradt, amelyen atmene-
tileg - éppen az infrastruktara fejlesztésben vallalt,
a privatizaciés folyamatban el6irt kotelezettségei mi-
att - szamos kizarélagos jogot élvezett, példaul nyolc
évre megtarthatta a nemzetkozi és a helykdzi piacon
a szolgaltatasi monopoliumot.

"A vezetékes tavbeszél6 szolgaltatas infrastruktirajanak
digitalizalasa megteremtette az inkumbensek szamara az
internetszolgaltatasok piacara valé gyors belépés lehet6-

Ségét. -

Ugyanakkor az 54 sajat korzetszammal rendelkez6
ugynevezett primér korzet (helyi foldrajzi piac) egyhar-
madan mar 1994-t61 kezdve az Uj belépbk nyujtottak
a szolgaltatast, azaz a helyi piacokon tobb szerepld
volt jelen a vezetékes tavbeszél§ piacon, s 2002-
t6l kezdve pedig szamukra is megnyilt a helykdzi és
a nemzetkdzi piac. A vezetékes telefon agazat no-
vekedési lehet8ségeinek kifulladasa, amely egyértel-
mden a mobiltelefon viharos terjedésének szamlaja-
ra irhatd, gyors konszolidaciohoz vezetett a piacon,
az inkumbens mellett ma mar csak két szolgaltatd
(Invitel, Monortel) m(ikédik a kezdeti tizenharommal
szemben (NHH, 2007).

A magyar vezetékes tavkozlési piac allami mono-
poliuméanak megsziinése, a privatizaci6 meginditdsa
annyiban markansan kilénbdzott a nyugat-eurépa-
itdl, hogy nagyon alacsony ellatottsagi szint mellett
kovetkezett be, de abban, hogy a vezetékes telefon-
szolgéltatas kornyezete drdmaian megvaltozott az ez-
redforduléra, mér belesimult a trendekbe.
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AZ INKUMBENS TAVKOZLESI SZOLGALTATOK
VERSENYKORNYEZETENEK ALAKULASA
A LIBERALIZACIOT KOVETOEN NAPJAINKIG

Allami monop6liumbél versenypiacon m(ikéds vélla-
lattda alakulni nagy kihivas minden szervezet szamara.
Ezt a folyamatot az inkumbens tavkozlési szolgalta-
tok esetében a mult két szempontbdl is jelentésen
befolyasolta: egyrészt a PTT 6rokség, amit a szigo-
ri hierarchia szerint tagolt, nagy létszamu iranyita-
si szervezet és az alacsony munkatermelékenység
jellemzett, masrészt egyes orszagokban ez a priva-
tizacié soran tett a munkavallalék szamara nydujtott
kulén garanciakban 6ltott testet, amelyek lényege,
hogy bizonyos, az Uzlet vilhgaban ismeretlen jogo-
kat/juttatdsokat megtarthattak. A német inkumbens,
a Deutsche Telekom munkavallaloi példaul 1ényegé-
ben a korabbi kézalkalmazotti stdtuszban marad-
hattak, a brit esetben pedig az inkumbens British
Telecom véllalta, hogy fenntartja a munkavallalék
nyugdijalapjahoz valé hozzajarulas korabbi rendsze-
rét (The Economist, 2009). Lehet, hogy a munkaval-
lalok szamara nyujtott kedvezmények anno politikai
el6feltételét képezték maganak a privatizacionak, de
ezek kés6bb folyamatos versenyhatranynak bizo-
nyultak a piacon.

A monopolium elvesztésének faj-
dalmas kodvetkezményeit a kezde-
ti idészakban nagyban enyhitet-
te, hogy az 1990-es években az
internetfelhasznalas kitort a tu-
domanyos-katonai-tzleti-kdz-
igazgatasi szférabdl, hisz a ha-
I6zati szoftverek fejl6dése lehetévé tette, hogy az
internetet immar ,civilek” is hasznalhassak. A veze-
tékes tavbeszél6 szolgaltatas infrastruktirajanak di-
gitalizalasa megteremtette az inkumbensek szamara
az internetszolgaltatasok piacéara valdé gyors belépés
lehet6ségét. Ezt ki is hasznaltdk mind a lakossagi
piacon (internet szolgaltatas lzletag), mind a nagy-
kereskedelmi piacon (a sajat infrastruktaraval nem
rendelkez6 internetszolgaitatok szaméara adatatviteli
kapacitasok értékesitése), s ez tovabbi ndvekedési
szakaszt alapozott meg szamunkra.

Ugyanakkor a mobiltelefon térhoditasa éppen el-
lentétes hatassal volt a vezetékes tavbeszél6 szolgal-
tatdsra. Minden inkumbens szembesulni kényszeriilt
azzal a ténnyel, hogy a kordbban a nagy szervezetet
Leltartd” vezetékes tavbeszél§ szolgaltatas jovede-
lemtermel6 képessége nem csupan azért csokken,
mert versenytarsak jelentek meg a piacon, hanem és
féként azért, mert a mobiltelefon térhoditasa az egész
Uzletagat sulyos helyzetbe hozza. ,A Matav Cso-



porton bellil a ‘vezetékes tavkozlési lzlet' az egyik
f6 eredménytermel§ agazat. Ezért a Matavnak meg
meg0lrizze megfelel§ bevételtermeld képességét. Ez
aforras acégcsoport folyamatos fejlédésének éstech-
nikai-technoldgiai megujulasanak alapja.” - fogalmaz-
ta meg a 2002. évre sz6 stratégiat felvazold cikkében
a vallalatcsoport akkori elntk-vezérigazgatdja a ve-
zetékes szolgaltatasok jelentségét (Straub, 2002: 3).
Természetesen nemcsak a magyar vallalat esetében
igaz, hogy a hagyoméanyos vezetékes tavbeszél§ uz-
letdg, legyen barmennyire is bizonytalan a jovdje4,
mindmaig nélkildozhetetlen az inkumbensek szolgal-
tatasi portfoligjaban, s ennek megfelel6en tovabbra
is stratégiai cél az lzletag helyzetének stabilizalasa,
még akkor is, ha a korabbi ,f6 eredménytermel6 aga-
zat” statusza mar a multé. A hagyomanyos vezetékes
tavbeszéld szolgaltatas nem tarthatta meg korabbi
sulyat a magyar inkumbens szolgaltatonal sem, de
kétségtelen tény, hogy az ezredforduld utan az uzlet-
ag eredményeinek atcsoportositdsa a novekvé szeg-
mensekbe nélkilézhetetlen forrast jelentett a cégcso-
portnak.

Az infokommunikéacios technolégiak viharos fejl6-
désének nyoman a masik nagy vezetékes elektroni-
kus hirkodzlési infrastruktlra, a kabelhal6zatok digita-
lizadlasa is elkezd6dott még az 1990-es évek végén,
s ez a folyamat a tavkozlési agazat 2000-2001. évek-
ben bekovetkezett recesszidja elmultaval Uj erdre
kapott. Ennek eredményeként a kabellizemelteték is
kiléptek a hagyoméanyos mdsorterjeszt6i szerepiikbdl,
s konvergalt szolgaltatoként beléptek a tavbeszél-
és az internet szolgaltatas piacokra, tovabb erdsitve
ezekben a szegmensekben a versenyt. Figyelmet ér-
demel, hogy mig a fejlett orszagokban a vezetékes te-
lefon elterjedtsége nem mutatott érdemi eltéréseket,
a kabelhalozatoknal mar nem ez volt a helyzet, s ez
a kuldnbség mindmaig érvényesil (OECD, 2009).

A vezetékes szolgéaltatasok Uzletdganak hazo-
erejét jelentd szélessdvl internetszolgaltatasok pi-
acan a kabelen elérhet6 szolgéltatas mellett ma
mar a mobil internet terjedése is komoly fenyegetés
az inkumbensek szdméara. Ez a fenyegetés persze
a masik oldalr6l nézve ndvekedési lehetdség is,
hisz az inkumbensek mindegyike kordbban belépett
a mobilpiacra, s 3G szolgaltatasokat is nyGjt. Eppen
a 3G frekvenciak felhasznalasi jogosultsagaért fize-

tett sulyos 6sszegek miatt néhany inkumbens jelen-
t6sen eladdsodott az ezredforduld utan, hisz az (j
mobilszolgaltatasok felfutdsa sokkal lasstibbnak bi-
zonyult a tervezettnél. Kozulik a British Telecom ké-
s6bb el is adta a mobil Uzletagat, csokkentend6 az
addssagterheit, am ezzel a dontéssel feladldozta az
évtized talan legdinamikusabb tavkozlési részpiacan,
a mobil internet szolgaltatas piacan valé jelenlétet is
(The Economist, 2009).

Azt latjuk, hogy az évtized kozepére a tavkozlés/
elektronikus hirkozlés ugyszolvan minden piaca de
facto is versenypiacca valt, ami persze ékes bizo-
nyitéka a tavkozlési liberalizacié sikerének, s amibdl,
tegyik hozza, a fogyasztok is rengeteget profitaltak
a csokkend arak, a mind gyorsabb sebességli internet
adatatviteli lehet6ségek, az (j szolgaltatasok terje-
dése kovetkeztében. Ez az Uj kbérnyezet felértékelte
atavkozlési szolgaltatok szamara az elektronikus mé-
diapiacokat, amelyeken Gjoncnak szamitottak ugyan,
de ugy lattak, az ott valdé megjelenés mégis noveke-
dési lehet6ségekkel kecsegtet szamukra.

A MEDIASZOLGALTATASOK PIACAN VALO
MEGJELENES FORMAI, KOCKAZATAI

Abban szinte k6zmegegyezés alakult ki a tavkozléssel
foglalkoz6 tanacsado cégek kozott, hogy a médiatar-
talmak el6éllitasa azok jellegzetességeibdl addéddan
(Gélik, 2003) nem igazan olyan tevékenység, amelyik-
hez tul sok koze lenne azoknak az alapképességeknek,
tudasnak, amelyekkel az agazat vallalatai tradiciona-
lisan rendelkeznek. A tétel igazolasanak unos-untalan
idézett iskolapéldaja a spanyol tadvkdzlési inkumbens,
a Telefénica esete az Endemol televizids mlsorgyartéd
véallalattal, mely utébbinak egyik emblematikus termé-
ke a vildgszerte ismert valésdgshow, a Big Brother
kifejlesztése.

A Telefénica, amelyik mara egyébként a vilag egyik
vezetl tavkozlési szolgaltatdjava nétte ki magat, az ez-
redfordulén 5,5 milliard euréért megvette az Endemolt,
hogy azutan hét évvel késébb a cég 75%-at 2,6 mil-
liard eurdért eladja egy konzorciumnak (ELPAIS.com,
2007), amelyet mellesleg éppen az Endemol egyik
alapitéja, John de Mol vezetett, s amelyben az olasz
médiadrids, a Mediaset is ott talalhat6. Az Uzletileg
amugy kifejezetten sikeres Telef6nica kalandja az els6
latasra is ugy masfélmilliard eurds veszteséggel zarult,

4 Jellemz6 a vezetéstudomanyokban uralkodé kdzhangulatra, hogy az uzleti felsGoktatasban vilagszerte alapkényvnek szamitdé Kotier - Keller
(2006): Marketingmenedzsment m(i egyik példaja a technolégiai kdrnyezet jelentéségének érzékeltetésére éppen annak az el6rejelzésnek a
felidézése, miszerint az elkdvetkez6 néhany évtizedben a hordozhaté telefon teljesen kiszoritja majd a vezetékest (. m. 147. o.).

Média és menedzsment 25



ami a tavkozléshez, illetve a televiziés misorgyartas-
hoz/misorfejlesztéshez sziikséges alapképességek
kulonbségeit is példazza.

Nem a Telefdnica volt az egyetlen tavkozlési cég,
amelyik sulyos tanulépénzt fizetett a médiapiacra
valé belépésért, de azért kar lenne ebbdl a példabol
olyan széls6séges kovetkeztetésekre jutni, hogy egy
ilyen belépés eleve kudarcra van itélve, zséakutca.
A médiapiacon is sokféle tevékenység zajlik, melyek
kozul egyesek inkabb, méasok kevésbé illenek ah-
hoz a tavkozlési vallalatok alapképességeinek (core
competences) készletébe, s persze a valtozé koérnye-
zet olyan tevékenysége vallalasat is kikényszeritheti,
ami ezeken kivil van, amelyeket meg kell tanulniuk,
véllalva ennek kockéazatat.

Az inkumbensek a korabbi alaptevékenység, a ve-
zetékes telefonszolgaltatas hosszu évtizedei alatt ren-
geteg olyan tapasztalatot szereztek, olyan képessé-
gekre tettek szert, ami mas szolgaltatasi terileteken,
igy a médiapiacon is kamatoztathaté. llyen a meglévé,
a privatizacio utan is meg6rzoétt millids (a legnagyobb
szolgaltatoknal tizmilliés) nagysagrendl fogyasztoi/
el6fizetdi kor, a fogyasztokkal/el6fizet6kkel valdé kap-
csolattartas kialakult formai, a hal6zatok megbizhat6-
saga, a t6kepiacokon kiépitett kapcsolatok, valamint
az inkumbens vallalatok er6s beagyazottsaga a politi-
kai kdrnyezetbe, ami akar a szabalyozas latens befo-
lyadsolasaban is megnyilvanulhat.

"Az inkumbensek a korabbi alaptevékenység, a vezetékes
telefonszolgaltatds hosszu évtizedei alatt rengeteg olyan
tapasztalatot szereztek, olyan képességekre tettek szert,
ami mas szolgaltatasi tertileteken, igy a médiapiacon is

kamatoztathato. -

A magyar inkumbens médiapiaci szerepvallalasa
még a vezetékes tavbeszél6 lzletag intenziv néveke-
dési szakaszaban, 1997-ben kezd6dott azzal, hogy
a vallalat az egyik orszagos kereskedelmi televizio
misorszolgaltatdjaban, a Magyar RTL Mdisorszol-
galtatdé Rt-ben 25%-0s piaci részesedést szerzett.
A televizios mlisorszolgaltatbban szerzett részese-
dés alapvet6en pénzugyi befektetés volt, amelyet ké-
s6bb, a 2000-es évek derekdn azutdn az inkumbens
atartalomgyartasi piacon is megprébalt kamatoztatni,
amikor apportként vitte be ezt a tulajdonrészt az IKO
New Media vallalattal egyitt létrehozott IKO-Telekom
Media Holding vallalatba.

1998-ban a Matav Rt. a kabelteleviziés Uzletadgba
is belépett. A televizi6 misorok kabelrendszereken
val6 terjesztése dontéen tavkozlési jellegl tevékeny-
ség, de persze azért annal tobb, hisz atovabbitott tar-
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talmak (csatornak) kivalogatadsa, a csomagok dssze-
allitdsa mindenképpen tulmutat az egyszerl mf(iszaki
jeltovabbitason. A stratégiai megfontolas alapvet6en
a novekedés volt (Herbert, 1997), kihasznéalva a hazai
kabelterjesztési piac nagy fehér foltjait. A megépitett,
a kor m(iszaki szinvonalanak megfelel6 hal6zatokon
lehetévé valt a szolgaltatasok differencidlasa a féldraj-
zi piacokon, konkrétan harom csomagban harminc-
négy csatorna és a kulon el6fizetéses mozicsatorna
(HBO) jelentette a valasztékot a potencialis el6fizetdk
szamara.

»,Az alkalmazott ...technika a kifejezetten szétosztéd
tipusu KTV [kabeltelevizios] mlsoratvitel mellett a két-
irAnya atvitel lehet6ségét is igényl6 interaktiv szolgal-
tatdsok szolgaltatasokra is alkalmas... 4gy mit igény
szerinti vide6zas (VOD), kozel igény szerint videdzas
(NVOD) ...tavbeszél§ és adatatviteli szolgaltatasok,
internet szolgaltatas...stb. A felsorolt vagy mas szol-
galtatasokat a Matav mindig az igények felmertlésé-
nek aranyaban valGsitia meg” (Stefler - Mesterhazy,
1998: 32) - olvashatjuk az Ujonnan létesitett haldza-
tokrol, s a leirtakbdl vilagosan érz6dik a miszaki lehe-
t6ségek és a piaci kereslet kdzotti kényes egyensuly
keresése.

A tavkozlési inkumbens belépése a kabeltelevi-
zibzas piacara végeredményben sikeres volt, s két
év leforgasa alatt a kabelpiac méasodik legnagyobb
koézben fokozatosan 400 ezer folé
emelkedett az el6fizet6k szama.
Természetesen a mai Magyar
Telekom Nyrt. szadméara ez az lz-
letag mar nem csupan mofisorjel
tovabbitas. A digitalizalt hal6zato-
kon nétt a mUisorterjesztési kapa-
citas, kilén digitalis mini-csoma-
gokat lehet felkinalni a kivalasztott célcsoportoknak
a harom analdg alapcsomag mellett, s a hal6zat al-
kalmas szélessavu internetszolgaltatas és a klasszi-
kus telefonszolgaltatas nyujtasara is, azaz a kabel-
hal6zat a szakzsargonban triple play-nek nevezett
szolgaltatascsomagok egyik platformja a vallalat-
csoportnal.

A szb szoros értelmébe vett tartalomgyéartast az
origo hirportal inditdsa jelentette 1998 decemberé-
ben. A hirportdl lGzemeltetése az internetszolgaltatoi
szerep egyfajta meghosszabbitasa, a vertikalis integ-
racio ,lefelé” valé kiszélesitése. Ennek jelent6ségét
nem a stratégiai Uzleti egységként midkoddsé hirportéal-
szolgaltatas dnmagaban vett eredménye vagy for-
galma adja, mely utébbi egyébként mindmaig csak
téredékét teszi ki az internetszolgaltatas dsszesitett
bevételeinek a cégcsoportnal, hanem az, hogy a hir-



portal él6 kapcsolatot teremt a nagykdzonséggel,
a véllalat tényleges és potencialis lakossagi Ugyfelei-
vel, mikdzben persze a bevételek zémét add interne-
tes reklampiac vezet6 megjelenési feliilete is.

A tartalomiparban valé belépéshez egyébként
a korszellemnek megfeleléen sokan nagy varako-
zasokat fliztek, hisz az internet hype ekkor volt te-
t6fokan: a klasszikus televiziot,
ahogy megismertik, a guruk mar
eltemették (Negroponte, 1995),
s az interaktiv médiaszolgaltata-
sok térhoéditasat vetitették elére.
Ez a hype a magyar szakiroda-
lomban is megjelent, mi tdbb, az
inkumbenst sem hagyta érintet-
lendl; ,Technolégiai, piaci és kul-
tartorténeti fordulat el6tt allunk,
s ezt afolyamatot a Matav aktivan alakithatja is. A tar-
talomszolgaltatas természetesen nem all 56nmagaban:
annak szélesebb kerete a Matav multimédia Gzlet-
aga.” - olvashattuk a cégcsoport belsé foly6irataban
kdzvetlenul az ezredfordulé el6estéjén (Gyorgy -
Hamori, 1999: 5). A szép U(j médiavilag eljbvetelét
persze az ezredforduldon kirobbant dotkom vélsag
hosszabb idére elnapolta, s ez nalunk sem térténhe-
tett maskeént.

A MEDIASZOLGALTATASOK JELENTOSEGE
A TAVKOZLES|I SZOLGALTATOK SZAMARA

A kommunikacids (infokommunik4ciés) piacok szam-
bavételénél a nemzetkdzi és a hazai tdvkodzlési/hirkdz-
lési statisztikdk, 0sszesitések kulénb6z6 mbdszereket
alkalmaznak, s ezekben a médiaszektort Iényegében
a mdsorterjesztési platformok alkotjak. Természe-
tesen a konvergencia vilhgaban mar ez a felosztas
onmagéban is megoldhatatlan feladat elé allitja azo-
kat, akik egzakt ardnyokat szeretnének kimutatni
a kulénb6z6 f6bb agazatok (vezetékes tavkozlés,
mobil tavkozlés, internet szolgaltatas, adatatvitel,
mdsorterjesztés) bevételei kozott, hisz az egyes plat-
formokon, elektronikus hirkozlés halézatokon tobb-
féle szolgéltatast nyudjtanak. Egy kombinalt kabeltévé
+ telefon + internet el6fizet6i csomag vagy telefon
+ IPTV + internet el6fizet6i csomag dijabol szétvalo-
gatni, hogy melyik szolgéltatds mennyi bevételt termel,
reménytelen dolog lenne, de talan nem is sziikséges
a médiaszektor Uzleti jelentdségének érzékeléséhez.
A szabalyoz6 hatésagok és avezet6 tanacsado cé-
gek altal végzett dsszesitések a 7-10% savba helye-
zik a mlsorterjesztés bevételeit az agazat egészének
bevételeiben az évtized masodik felében, de ez a pil-
lanatkép elfedi a kilénb6z6 terlletek ndvekedési po-

"A szabalyoz6 hatésagok és a vezetd
cégek altal végzett 6sszesitések a 7-10% savba helyezik
a m(isorterjesztés bevételeit az dgazat egészének bevé-
teleiben az évtized masodik felében, de ez a pillanatkép
elfedi a kiulonb6z6 teriletek ndvekedési potencidljanak
dramai kilonbségeit. -

tencialjanak dramai kilonbségeit. Kijelenthet6, hogy
abban kdézmegegyezés van a tavkozlési iparag szak-
mai piaci, hatésagi és akadémiai szférdban dolgoz6
elemz6i kozott, hogy a vezetékes piacon mérhet§
novekedési lehet8ség nincs, mi tébb, a piaci szerep-
I6kre nagy nyomas nehezedik mind bevételeket, mind
a jovedelmezbséget illetéen.

tanacsado

A vezetékes hangpiac csdkkend bevételeit, tgy tdnik,
a még novekvd szegmensek (a televizi6 és a mobil
internet) sem képesek ellensulyozni (OECD, 2009),
raadasul a szélessavu internet szolgaltatasok piacan
kibontakoz6 éles technoldgia-alapu verseny (DSL
versus kabel, vezetékes versus mobil) folyamatos
nyomas alatt tartja az 4rakat. Ezek a tényezdk alap-
vet6en befolydsoljdk a tavkozlési szolgaltatok straté-
giajat, amelyben mind fontosabb helyet kap az Gigyfél-
megtartas, s ez a vildgtendencia a magyar inkumbens

tavkozlési szolgaltatd stratégiajaban is vilago-
san megfogalmazédik (l&sd: Magyar Telekom,
2009: 17-19).

A Magyar Telekom esetében a lakossagi vezetékes
vonalak szdma a 2006. december 31-én volt 1 millié
901 ezerr6l 2008. december 31-re 1 milli6 595 ezerre
csobkkent, azaz ebben az lzletdgban a vallalat két év
leforgasa alatt 306 ezer el6fizetét veszitett (a cstkke-
nés aranya a két évvel kordbbihoz képest 16, 1%). Ha
hozzavesszik, hogy a vallalatcsoport 6sszes bevétel-
ének tobb mint egy6tddét még ma is a hagyomanyos
lakossagi vezetékes telefonszolgaltatas bevételei
adjak, érzékelhet6 az err6l az oldalrél j6vé ,nyomas”
mértéke. Csak az aranyok érzékeltetése végett irjuk
le, hogy 2008. december 31-én az IP alapon nyujtott
telefonszolgaltatasok (VolP) el6fizet6inek szama kozel
50 ezer, a kabeltelefon el6fizet6ké pedig kozel 51 ezer
volt a vallalatcsoportnal (Magyar Telekom, 2009: 21).

Az lgyfélmegtartas stratégiai céljat hatékonyan
szolgalja a televizi6 szolgaltatasokat is magaban
foglalé harmas szolgéltatasi csomagok felkinalasa
(triple play). A kezdetekben, a Matav Rt kabelpiacra
valé belépésénél még nem ez volt a cél, mint ahogy
nem ez volt a piaci kérnyezet sem, hisz a vezetékes
hangszolgaltatas szegmens is még a dinamikus né-
vekedés szakaszdban volt. Ma méar a kabeltelevizid
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mellett a feljavitott vezetékes telefon infrastruktiran
a DSL technolégiaval nyujtott IPTV, valamint a m(hol-
das infrastruktlran nyujtott televizi6 m(isorszolgalta-
tas is jelen van az egységes T-Home markanév alatt,
s a televizi6 el6fizet6k Osszesitett szama 2009.
harmadik negyedévének a végén 584 ezer volt
(409 ezer kabel, 122 ezer mdhold és 53 ezer IPTV el6-
fizet6).

"A konvergencia, a tavkozlés, a szamitogép ipar és a mé-
dia agazatok oOsszeolvadasanak természetes kovetkez-
meénye a folyamat, amit felerésit a piaci kdrnyezet drasz-

tikus atalakulasa. -

A tavkozlési szolgaltatok médiapiacra valé belépé-
se beleillik abba a portfoli6 szélesitési folyamatba,
amelyre az inkumbens szolgaltatok rakényszeriltek
(Goff, 2002), de amit az Uj szerepl6k is kdvetni kény-
szeriilnek. S6t, azt is mondhatjuk, hogy a konvergen-
cia, a tavkozlés, a szamitdgép ipar és a média aga-
zatok dsszeolvadasanak természetes kdvetkezménye
a folyamat, amit felerdsit a piaci kérnyezet mar leirt
drasztikus atalakulasa.

A televizio, a média vilaganak nemrég még egy-
értelmien uralkod6 médiuma piacara valé belépés
a tavkozlés szolgaltatok szamara is nagy lehet8ség,
méghozza tébb formaban is:

e ajo oOreg, a passziv nézési szokasokra épul6
televizi6zashoz illeszkedé forma a hagyoma-
nyos mdsorterjeszt6i szerepvallalds, agy mint
az analég kabelszolgéltatas, valamint a legegy-
szer(ibb és igy legolcsobb digitalis mdholdszol-
galtatas akar dnmagaban, akar dsszecsoma-
golva a telefon- és internetszolgéaltatassal;

+ a digitalis mini-kdbelcsomagok felkinaladsa
a szofisztikaltabb néz6i igényeknek megfe-
lel6en (személyre szabds), s természetesen
a triple-play lehet6ségét is fenntartva;

e az IPTV szolgaltatds a maga fogyasztoi extra-
ival, gy mint az idGeltolasos nézés, az egyéni
kezdeményezésii lehivasos nézés (VOD), az ar-
chivum szolgaltatas (catch-up tv), stb., szintén
nem megfeledkezve a triple-play csomagrol;

e a mdsorszolgaltatoi és tartalom-el6allitéi piac-
ra valé belépés, épitve a vallalati brand erejére
és a sok el6fizetdt elérd terjesztési platformok
lizemeltetésére.

Mindegyik formara talalunk példakat a vilag tav-

kozlési szolgaltatéinal, legyenek azok inkumbensek
vagy Uj belépbdk, s mindegyik formara talalunk pél-
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dat a Magyar Telekomnal is: a korabbiakban ismer-
tetetteken tdl az IPTV szolgaltatast 2006. &szén
inditotta el a vallalat, a m(iholdas platformot 2008.
végeén, a két sajat tévécsatornat pedig 2009. 6szén.
A televizi6 milsorokhoz kapcsolédd interaktiv
szolgaltatasok piacan is jelen van a cég 2007
Ota, ugyhogy tébb mint puszta hivész6 a ,harom-
képerny6s” vallalat ©6nmeghatarozas (Magyar
Telekom, 2009: 19).

A médiapiacra valé belépés-
nek is természete-sen megvan
a maga kockazata, amit az (j
info-kommunikéciés technol6-
giadk esetleges kiforratlansagatol
a nehézkes szervezeti adap-
taciokon &t az (j tipusu médiaszolgaltatasok las-
su terjedéséig (Urban, 2006) terjedd tényezd6k
hosszl sora idéz el6. A tanulépénzt nemcsak
a Telefénica fizette meg, hanem masok is: az
lgyesebbek kevesebbet, a kevéshé ugyesek vagy
kevéshé szerencsések tébbet. Jol tudjuk persze,
hogy a kockazatok vallalasa az lzlet szerves része,
amit raadasul a kornyezet, a technoldgiai valtoza-
sok olykor széditd Uteme szinte rakényszerit még
a legstabilabbnak, legkiegyensulyozottabbnak tiné
véllalatokra is. S ha mar tanulmanyunk bevezet6
mondataban egy irodalmi klasszikusra utaltunk,
hadd zarjuk le elemzésiinket egy masik klasszikus,
Kurt Vonnegut Otds szaml vagohid cimi konyve
féh6sének kedvenc mondaséaval, amit nagyon is
ideillének érzunk: ,igy megy ez.”
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TELCOS' MOVE TO ENTER
THE ELECTRONIC MEDIA MARKETS

The revolution in information technologies has led
to spectacular changes both in telecom and media
sectors. As a part of these changes the boundaries
between telecommunications and the media are
really blurring and numerous telecom players have
entered the media scene around the millennium. This
paper addresses the issue of why and how telecom
operators entered the electronic media markets and
tends to the conclusion that providing audiovisual and
other electronic media services seems to be a rather
significant part of telcos’ business strategy.
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Kiskereskedelmi Vasarloerd
A kereskedelmi potencial
meghatarozasahoz

Mennyit kélthetnek
a kiskereskedelemben
az egyes telepilések la

Most el8szor jelent meg Magyar-
orszagon a GfK Hungaria Kiskeres-
kedelmi Véasarléeré cimi tanul-
manya, amelyb6l az itt lathaté
kérdések megvalaszolhaték. A GfK
Kiskereskedelmi Vasarl6er6 tanul-
many azt mutatja meg, hogy az
egyes telepuléseken mekkora a la-
kosok kiskereskedelemben elkdlt-
het§ jovedelme. Az adatok elenged-
hetetlenek a potencial és az értéke-
sitési tevékenység objektiv értéke-
valamint az expanziés

= Milyen regionalis eltérések
figyelhet6k meg?

m Mekkora a kereskedelmi
potencial a teleplléseken?

léséhez,
tevékenység tervezéséhez.

Tovabbi tadjékoztatas: Szasz Beata m Tel.: (+36-1) 452-3074
E-mail: beata.szasz@ gfk.com m www.gfk.tanulmanyshop.hu
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A tartalomipar ellatasi lanca
leegyszerlsodik, de szamos Uj,
eltér6é motivaciokkal rendelkez§
szerepld jelenik meg a piacon,
és a tartalmak folotti ellen-
6rzés is jelentsen csokken.
Bar a digitalis terjesztés mara
kikerilhetetlen a tartalomipar
szempontjabadl, a hagyoméanyos
szerepl6k reakcidja defenziv

és lassu volt, ami az alternativ
médiafogyasztast erdsitette. Az
Uj koérnyezetben kialakitando,
hosszu tavu piaci modelleknél
els6dleges szempont a meg-
valtozott fogyasztoi szokasok
figyelembe vétele.

Kulcsszavak:
tartalomipar,

0j média,

digitalis terjesztés,
piaci modellek
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Csordas Tamas

A tartalomipar
az Uy média fényeben

Az elemzés célja, hogy bemutassa, napjainkban mit is jelent a tartalom-
ipar, mik a tartalomfogyasztasra jelenleg leginkdbb hatassal 1évd tren-
dek. Ezt kdvet6en megprébalunk felvazolni néhany olyan alaptételt, il-
letve kapcsolédé Uzleti modellt, amelyek a jelenlegi helyzet figyelembe
vételével atartalomipar gazdasagilag hatékonyabb m(ikddéséhez vezet-
hetnek. A cikkben a tartalomipart f6ként a zeneipar, kisebb mértékben
a moziipar tekintetében vizsgéljuk. A televizids misorgyartas és az in-
formécios tartalom-el8allitas (tradiciondlis és online sajté, professziona-
lis és civil Ujsagirdk, bloggerek) 6nmagaban egy-egy kilén tanulmanyt
érdemelnének.

A TARTALOMFOGYASZTAS PIACI KORNYEZETE

Az elmult évtized Ujitasai szamos, a tartalomiparral kapcsolatos jelenséget
alapjaiban valtoztattak meg. A legfontosabb ezek kozil a hal6zati és a mo-
bil tArsadalom kialakuldsa. Az internetes és a mobil(kommunik4cids) plat-
formok a tartalomelérés szempontjdbdl kikerllhetetlen szereplévé valtak
és gyodkeresen megvaltoztattak, valtoztatjak az 6sszes médiafogyasztast.

2009 nyaran nagy port kavart a Morgan-Stanley altal publikalt elem-
zés, ahol egy 15 éves brit gyakornok évtizedes piaci modelleket cafol
meg kortarsai médiafogyasztasanak leirasaval (Robson, 2009). E szerint
gyakorlatilag minden tinédzser internethaszndld, televizionézg, de egyre
inkabb nyitott az online on-demand szolgaltatasok iranyaba is az utébbi
karara. A tizenévesek gyakran jarnak moziba, de le is toltenek filmeket.
Massziv zenehallgatdk, a zene a k6zOsség része, taroljak, hordozzak,
megosztjak, de vonakodva fizetnek érte. Az interneten az ismert és fel-
hasznaldbarat szolgaltatasokat részesitik el6nyben. Ha egy ilyen mélyin-
terju nem is altalanosithatd, mindenesetre elgondolkodtato.

A tartalomipar kétségtelenil 6Oriasi valtozason ment at az elmualt év-
tizedben és ennek tobb oka is van. Egyfel6l éridsi mértéket oltott az il-
legalis tartalommegosztas, mégis a legnagyobb kérdés, hogy ez milyen
ok-okozati kapcsolatban all a piaci szerepl6k altalanos hozzaallasaval,
illetve a késébb emlitendd piaci folyamatokkal. A probléma elharapéza-
sanak oka lehet az is, hogy a médiafogyasztok és a tartalomszolgaltatok
kozott megfigyelhet6 egy évek ota er6sdd6 dichotomia. A szolgaltatok
ahelyett, hogy igazodni probaltak volna az 0 piaci kérnyezethez, sajat
poziciojukat féltve maradtak a tagadas fazisaban és foggal-kérémmel
ragaszkodtak a szamukra Udvos status quo-hoz. Ezzel egyid6ben a fo-
gyasztok alkalmazkodtak az (j lehet6ségekhez, haszonmaximalizal6 in-
dividuumokként felmérték a rendelkezésre allé lehet6ségeket és maguk
.kezdik athidalni a hagyoméanyos piaci kinalat és a tényleges kereslet
k6zotti tavolsagot” (Bodo-Szakadat, 2007: 257).



Halbzati tarsadalom, alternativ tartalomterjesztés
A rendszeresen internetez6k aranya Magyarorsza-
gon 2007-ben atlépte a lélektani 50%-0s hatért
(KSH, 2009). A vilaghal6 mar nem szamit innova-
ciénak, tal van a korai tdbbség altal val6 elfogada-
son. Mas szemszdgb6l azonban a lakossag kozel
felér6l 6sszességében még mindig elmondhato,
hogy gyakorlatilag semmilyen tapasztalattal nem
rendelkezik az internettel, illetve az ott taldlha-
té tartalmakkal, szolgéltatasokkal kapcsolatban.
Ma ugyan a tavolmaraddék még nincsenek rakény-
szeritve a halézathoz valé kapcsolédasra, itthon
még kikerllheté példaul az elektronikus Ugyintézés
(Lapkiadas, 2009), ugyanakkor belathat6é idén bell
a kozigazgatads (mint kényszerd hulzoagazat) is el
fog jutni abba a fazisba, hogy megkerilhetetlen-
né tegye a haldzaton val6 jelenlétet (e-kormanyzat,
e-Ugyintézés, e-szavazas, stb.), magaval rantva ez-
zel az egyéb tartalmak (pl. kulturdlis javak) hal6zatos
fogyasztasanak tovabbi névekedését.

2009-ben egy éatlagos hétkéznapon a magyar in-
ternetez6k a kés6 délutani-esti 6rdkban a legaktivab-
bak. Ez megegyezik a televizios fdmdisoridével (18.30-
21.30). llyenkor akar 400-450 ezer egyedi latogato is
megfordul a vilaghalén hazankbdél (Median Webaudit,
2010). llyen méretd aktivitas komoly konkurenciat je-
lent a legnézettebb (és legdrdgdbb) miisoraikat ilyen-
kor sugarzé kereskedelmi televizibk szamara, ami
hosszl tdvon a f6m(isoridés (tehat legdragabb) rek-
lamkoltések szerkezetére is komoly kihatassal lesz.
A tartalomipar szempontjabdél ennek az audiovizuélis
tdsa, amennyiben a digitalis tartalomfogyasztas id6-
ben kényszerlien lerdviditi a tartalom &ltal bejart Gt
(pl. filmek esetén: mozi-dvd-tv) hosszat.

Ellentétben a korabbi tomegkommunikacios mé-
diumokkal, a felhasznalék nem puszta befogaddi (oi-
vasoi/hallgatoi/néz6i) lettek, de aktivan hallathatjak
hangjukat, részt vehetnek, alkothatnak, kdzzétehet-
nek az Ujmédias kdzegben. Az immar kdzhelyesnek
haté fajlcserélé halézatok mellett megjelentek olyan,
uan. ,webkettes” szolgaltatasok, mint a tartalom-
megosztason alapulé oldalak (pl. Youtube) amelyek
a professziondlis tartalomszolgaltaték szamara Ujabb
komoly fenyegetési hullamként hatnak. A webkettes
szolgaltatasok a tradicionalis média Uzleti modelljeit
fenyegetik, amennyiben valamely multimédias tarta-
lom (zene, video, fényképek, szdveg) ingyenes meg-
osztasara, terjesztésére szolgalnak. Az embereket
informacioval latjak el és/vagy szdrakoztatnak és min-
den esetben a diszkrecionalis szabadidejukért ver-
sengenek. Afajlmegosztékkal szemben e szolgéltata-
sok nagy ,veszélye”, hogy uUn. ,gazdag feluleteikkel”

a felhasznal6k mindezt intuitivan, néhany kattintassal,
kiegészitd programok hasznélata nélkil, sajat bongé-
sz6jukbdl tehetik.

A kinalt médiatartalom tekintetében az internet
nagy elénye, hogy egy helyen tesz elérhetévé szo-
rakoztaté tartalmakat, informaciékat, hireket, igy
egyszerre informalédhat, kulturdlédhat, szérakozhat
a fogyaszt6. Kezdve a televiziés csatornak ,mdsor-
hattértaraival” (online ,catch-up tv”), a hirportalok
videotudodsitasain at a videbmegosztd szolgaltata-
sokig, az interneten egyre fontosabb szerepet jatszik
a multimédias tartalom, olyannyira, hogy 2009-ben
a fogyasztoi internetforgalom kozel 30%-a (29%)
videotartalmak letoltésébdl addédott. Ebbe nem sza-
mit bele afajlcserélék (és ezen beliul legnagyobb rész-
ben az illegélis videdlettltések) adatforgalma, ami 6n-
magéban a forgalom kozel felét adta (47%). 2013-ra
ez az arany varhatéan felcserél6dik (39% és 30%),
a teljes adatforgalom megotszér6z6dése mellett
(Cisco, 2009). A tartalmak kdnnyen, kereshetd for-
maban érhet6ek el, rengeteg kiegészité (hasznos és
haszontalan) informacioval egyetemben, kb&zelebb
hozva a fogyasztékat a kzgazdasagtan egyik alapté-
telét jelent6 teljes informéltsdghoz - s igy a racionalis
vasarlashoz is.

Az Uj kérnyezetben a tartalomipar fogalma is meg-
valtozik. Tovabb él a tradicionalis média hagyoma-
nyos Uzleti modelljeit tovabbvivé, sajat piacat, illet-
ve a szerz8i jogokat védd un. ipari média (industrial
media). Ennek jellegzetessége a szerkesztett, csoma-
golt, professziondlis tartalom. Emellett ipari méreteket
0lt a maguk a felhasznalék altal Iétrehozott tartalom
(,user-generated content”, UGC) is. A fogyaszték ak-
tivan beilleszkednek a tartalomkészités folyamataba,
6k maguk teremtenek értéket. Ez nem csak a fajlcse-
rélékén valé megosztasban meril ki, elég, ha csak
a Youtube milliok altal latogatott ,magéanvidedira”
gondolunk, ahol a felhasznaldk sajat szerzeményeiket
tehetik kdzzé, amat6r, de esetenként akar a szerkesz-
t6i tartalommal vetekedd kreativ min6ségben. Az (j
médidban barki kdzzéteheti sajat kreativitasanak ter-
mékét, a fogyasztok és a vallalatok maguk alkotjak
a médiat-jelent6sen lerdviditve atartalomipar ellatasi
lancat és feleslegessé téve annak szamos elemét.

A belépési korlatok csdkkenésével a UGC utat nyi-
tott olyan szubkultarék, alternativ iranyzatok, stilusok
szamara, amelyekrdl a tradicionalis tomegmédian ke-
resztil sose hallottunk volna. Rengeteg Uj, eddig nem
ismert, médiafelllethez nem jutott el6add, szolgaltatd
talalta meg sajat réspiacat az Uj lehet6ségek kiakna-
zasaval, Anderson ,hosszu farok” elméletét igazolan-
do. ,Mindenre van kereslet, még akkor is, hatovabbra
is kevés szadmu termék képes igazi tomegpiacot von-
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zani, [mégis] a piaci rések 6sszessége jelent6s piacot
eredményez” (Galik-Urban, 2008: 217-8), egy hataro-
zottan puli-tipusu stratégiat kdvetve maga a vasarlo/
fogyaszté6 mondhatja meg mi az, ami 6t érdekli.

A tartalomipar 0j szerepl6i

A tartalomipar fej6stehene, a fizikai adathordozé
(m(isoros cd, dvd), a legalis zene és filmbirtoklas el-
s@dleges forrdsa valéban komoly kihivas el6tt &ll,
a lemezeladasok vilagszerte érezhet6 mértékben
csOkkentek az elmalt évtizedben. Magyarorszagon
a korabbi 1 milli6 helyett méar 7500 (') eladott hang-
lemez utan aranylemez jar és 2004 és 2008 ko6zott
a felére estek vissza a lemezeladasok. Mindazonal-
tal az USA-ban az eladott (fizikai és online) hanghor-
doz6k szama 2004 és 2008 kozott megduplazédott
(Nielsen, 2009), ha a piac értékben tovabb csokkent
is (IFPI, 2009).

A belépési korlatok leépiilése, az egyre javulo és
elérhetd technoldgia alapjaiban valtoztatta meg a tar-
talom-el6allitok koltségstruktirajat is (1. &bra), akik
azonban ezt a valtozast nem érvényesitették az ér-
tékesitett tartalom arképzésében. Az elektronikusan
terjesztett kulturdlis javak ara sokszor megegyezik
a fizikai hordozé araval, noha azt el6éallitasi és szalli-
tasi koltségek, a disztribator és a forgalmazd arrései
is terhelik.

A csokken6 belépési korlatok nemcsak a fogyasz-
tasi szokasokat valtoztattak meg, de egyes szolgalta-
tokat is arra 6sztokéltek, hogy belépjenek aterjesztési
piacra és atvegyék a tartalomszolgaltatas (-elosztés,
-forgalmazéas) terén az valtozasokat elutasitdé hagyo-
manyos szerepl6k helyét. igy példaul az Apple iTunes
szolgaltatdsaval a megvasarolt zenei egységeket fi-
gyelembe véve 2009-ben az USA els6 szamu zenei
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értékesitdje, az 6sszes értékesitett egység 25%-aval,
a digitalis eladasok 69%-aval (NPD, 2009). Hazank-
ban pedig egy halézatos szolgaltatd, a UPC is kindl
példaul kiegészité szolgaltatasként zenei letbltéseket.

Az (Uj médiatarsadalomra alapoztak tevékenysé-
glket azok a start-upként indul szolgéaltaték, akik fe-
luletet biztositottak a hagyomanyos modellben teret
nem kapé kreativok, mdvészek, a tradicionalis mé-
didbdél kiabrandult uttéré fogyasztok talalkozéséra.
A médiatartalmak megosztasara specializalédott Un.
tartalomaggregéatorok kihasznéltdk a hagyoméanyos
szerepl6k habozasat a teriileten és betoltotték a ke-
letkezett piaci Grt. Az ilyen szolgaltatok (pl. Myspace,
Youtube) ugyanakkor ra vannak kényszeritve az el6re
menekulésre. Ingyenesen hozzéférhetéek, de muiko-
d6 piaci modell hijan profitot nem termelnek, az ex-
ponencialisan nodvekv® felhasznalasuk miatt kelet-
kez6 kapacitas-b6vités tetemes befektetési igényét
csak egy nagy piaci szerepl6 felé valo értékesitéssel
(pl. Youtube integralasa a Google-birodalomba), vagy
kockazati t6kebefektet6k bevonasaval képesek ki-
elégiteni - pusztdn egy majdani kecsegteté nyereség
igéretével.

A UGC szempontjabdl azonban a tartalomipar
szadméara mégis maguk az amatér tartalommegosztok
jelentik a legkritikusabb tényez6t. A kreativ tartalmak
soha nem latott mértékben szaporodnak és valnak
hozzéaférhetévé, azonban az ,Uj tartalomszolgaltatok”
tobbsége nem a piac logikajat koveti. Nem felelnek
részvényesek, befekteték elvarasainak, egyedili cél-
juk a masok altali elismerés, hirnév, ismertség szerzé-
se és/vagy a kolcséndsség, a kooperacio.

Ezt bonyolitandd, atartalomfogyasztas szempont-
jabol tovabbi, nem elhanyagolhaté kérdés, hogy a le-
galis (fizet6s) fogyasztas helyettesitje-e az ingyenes



tartalomelérés. ,Kdézdnségszocioldgiai értelemben az
az illegalis fogyasztas, amelyre a fajlcserélés lehet6-
ségének hianydban nem kerlilne sor, nem mindgsithetd
helyettesité funkciojunak” (Bodo-Lakatos, 2009: 23).
Tobb empirikus kutatas alatamasztotta, hogy a fajl-
csere nincs szignifikAns hatdssal az eladasokra (pl.
Oberholzer-Gee & Strumpf, 2007) sét, egy, a holland
kormany szamara készitett tanulmanybdl kideril az
is, hogy a féjlcsere atfogé hatasa a gazdasagra er6-
sen pozitiv, hosszlu és rovidtavon egyarant (Huygen
et al.,, 2009). Sok professziondlis tartalom estén (ré-
tegtartalmak, archiv alkotasok) a legfejlettebb orsza-
gok on-demand szolgaltatasai kivételével (pl. Netflix
streaming-videdkolcsénz6, USA) hianyzik, vagy hia-
nyos a digitalis piaci terjesztés, a fajlmegosztasnak
nem létezik a fogyasztasi szokasokat figyelembe vev§
legélis alternativdja. A tartalomb6ségben az ismeret-
len (és/vagy masként elérhetetlen) tartalmak kivancsi-
sagbol torténd, kockazat nélkili letbltése sem jelenti
feltétlentl azt, hogy a fogyaszt6 mas esetben pénzt
adott volna értik - de alapot teremthet tovabbi fo-
gyasztasnak. A digitdlis fogyasztas egyszerre lehet
tehat hianyp6tlo és helyettesitd, sét kereslet-generalo
is (Bodo-Lakatos, 2009).

SZERZOI JOGI KERDESEK

A tartalomszolgaltatas problémainak egyik sarokko-
ve a halézatos valésag tekintetében sokszor abszurd
jogi keretek és korlatozasok. A szerzdi jogi lobbi hata-
sara példaul Franciaorszagban és Nagy-Britannidban
az elmult hénapokban életbe Iépett szabalyozas (,ha-
rom csapas” stratégia) gyakorlatiiag minden let6lt6t
blin6z6nek titulal. A tartalom-hozzaférés szempont-
jabél nem kilénbodzteti meg a helyettesités- és a hi-
anymotivalt fogyasztast, sem a személyes célbdl val6
letdltést, sem pedig az uzleti célbdl val6 megosztast.
Szerencsésebb gyakorlat (pl. hazdnkban is) a magan-
célu felhasznédlds megtlirése és az illegélis tartalma-
kat Uzletszerlien megosztok elleni szervezett fellépés.
Ezzel parhuzamosan a Creative Commons (CC) valt
az ,indie” (independent/fliggetlen) és a kozosségi
média alkotdinak jelszavava. A szervezet licencei fi-
gyelembe veszik a sajatos fogyasztasi szokasokat és
lehet6vé teszik szerzdi jogi védelem alatt all6 mivek
szabad, de feltételek melletti letoltését, felhasznalasat
az interneten.

A fizikai hordozdék, mint a tartalomipar zaszl6shajoi
semmiképpen nem képviselik az 6sszes piaci szerep-
I6 érdekeit, legkevésbé a fogyasztokét. E paradigma
alapjan ugyanis a zenefogyasztas tovabbra is jorészt
cd-korongrol torténik, a filmfogyasztas pedig DVD,
vagy Bluray-lemezrél. A készillékgyartok reakcioja is

jécskdn megel6zte a tartalomiparét, amikor kiadtak
elébb az mp3/mp4/divx/stb. lejatszékat, majd amikor
mindezeket merevlemezzel, usb-kimenettel, vagy ha-
I6zati csatlakozassal lattak el, el6revetitve a korong
alapu adathordozOk lassu pusztulasat. A mlivészek
szamara is kevésbé atlathatd a fizikai terjesztés, mint
a digitalis, amely lehet6évé teszi a lehet6 legpontosabb
statisztikdk készitését a tartalmak fogyasztasarél s
igy kozvetlenll megteremti a lehetéséget arra, hogy
a befolyt jogdijakat valéban az arra illetékesek kapjak.
A jogtulajdonosok azonban ezt a formatumot tudjak
a leginkabb ellendrzésiik alatt tartani.

A digitalis adathordozékba épitett masolasvédelem
(DRM - Digital Rights Management) megteremti az el-
lendrizhet6séget a digitalis térben, de nem maradhat
kritika nélkil az elv, mely szerint csak a lejatszas jogat
veszi meg a fogyasztdé, nem magat a fizikai” termé-
ket. A DRM roghtz kéti a tartalomfogyasztast, térben
és/vagy id6ben (csak adott eszkdzoén, rendszeren,
szoftverrel, csak a licenc-periédus lejartaig lejatszha-
t6), karos mértékben korlatozva a fogyaszthatésagot.
Epp ezért (és a kivaltott fogyasztoi elégedetienség mi-
att) az Apple 2009-ben megsziintette a DRM-el védett
zenefajlok arusitasat (Sandoval, 2009).

Ezzel egyid6ben a digitalis adathordozokra (pl. cd,
pendrive, memdriakartya) altalanosan kivetett jogdi-
jak puszta létezésiikkel mintegy legitimaljak a rajtuk
szerepl6 adatokat, hiszen vasarlaskor a fogyaszto
kulon fizet azért, hogy szerzdi jogi tartalmakat szere-
peltessen ezeken. Ha maga az elképzelés életképes
is (lasd kés6bb), alkalmazasa korantsem konzekvens.
A jogvéds szervezetek szemében ezek a dijak nem
(méar csak mértékikb6l adéddéan sem) szavatoljak
a fogyaszto legalis tartalomfogyasztasat.

ES KI FOG MINDEZERT FIZETNI? -
LEHETSEGES PIACI MODELLEK

A piacon jelen |év6 szolgéltatasokat figyelembe véve
Ot plusz egy olyan tényez6t kilonbdztethetiink meg,
amelyek szerencsés egyduttallasakor exponencialisan
novelhet6 a fogyaszto tartalomért val6 fizetési hajlan-
dosaga. Ezek a minéség, a korlatlansag, a kényelem,
a hozzaadott érték, a meéltanyos ar és a divatossag.
Min&ség. Gyakori kritika az ingyenes fajlmegoszto
halézatokkal szemben, hogy az ott talalhat6 tartalmak
meg sem kozelitik a kereskedelemben kaphaté tartal-
mak min6éségét. Ez igaz egy frissen, moziban kamera-
val rogzitett film esetében, de egyéb esetben - atarta-
lomszolgaltatok sajnalatara - nem allja meg a helyét.
A min8ség egyetlen esetben lehet masodlagos ténye-
z6: ha az adott tartalmat kifejezetten mobil eszkdzok-
re predesztinaltak, amikor is a hozzaférés gyorsasaga
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(Streaming) elsédleges a minéség karara. Minden mas
esetben, ajelenleg rendelkezésre all6 savszélességet
figyelembe véve a digitélis formatumban értékesitett
tartalmak min6ségi korldtozasa addicionalis piaci hat-
ranyt jelent a fajlmegosztokkal szemben.

Korlatlansdg. A DRM ideig-6raig ugyan képes
a mérsékelt technoldgiai affinitassal rendelkezd fo-
gyasztOkat korlatozni, de idével az online szabadsag
lelkes hivei varhatéan kifejlesztenek felhasznalobarat
modszereket a korlatozasok kikerilésére (pl. YouTube
videok MP4/MP3 formatumokba val6 letdltése).
Amint a védelem kikerilésének kényelmi szintje eléri
afizetési hajlandésag (amugy is ingatag) szintjét, gy
a tartalom-el6allitd és/vagy -szolgaltatd is fordul-
hat egy (j védelmi technika utan (ahogy pl. tette
ezt 2009 elején a Myspace az integralt zenelejatsz6
szoftverével). Amilyen kdénnyld ma egy DVD maso-
lasvédelmét kijatszani, a videdbmegoszté oldalakra
felt6ltott anyagokat hordozhaté formatumokba kon-
vertalni (hogy az illegalis fajlcserérél ne is beszél-
junk), ugy valik hasztalanna ezek beépitett védelme.
A halozati tarsadalom nem kedveli, ha fogyaszta-
sadban korlatozzdk. A konvergens médiaeszko-
z0k lényege a hordozhatésag,
a médiaformatumok kozotti At-
jatszhatésag, melyet a fogyasz-
tok szeretnek is kihasznélni -
legaldbb az asztali (let6lt6) és
a mobil szérakoztaté eszkdzok
(mobiltelefon, hordozhaté médialejatszok) kozott.

Kényelem, felhasznélébarat formatumok. Az (j
kérnyezet Iényege, hogy a fogyaszté az 6t érdek-
I6 tartalmat sajat belatdsa szerint fogyaszt(hat)
ja - térben, id6ben, min&ségben, formatumban.
A faljcsere, mint ,versenytars” f6 elénye a fogyasz-
tAs szabadsaga mellett relativ eréfeszités-
nélkilisége. A letoltdtt tartalmak reklammente-
sek, korlatlanul rendelkezésre allnak, fogyaszta-
suk szabadon programozhaté a rendelkezésre
all6 id6 és hordozbeszktzok tekintetében. Kor-
latot egyedil a tartalom el6zetes letdltése szab.
A piacnak ezt afogyasztdé szamara kényelmes szitu-
aciot kell alapul vennie a szolgaltatds uzleti modell-
jének megalkotasakor, ha tartésan fel akarja venni
a versenyt az ingyenes tartalmakkal.

Hozzaadott érték. A tartalomddmping egyik jel-
lemzdje a tartalmak ellenérizhetetlensége. Akkor,
amikor minden tartalom szinte azonnal hozzaférhetd,
a szlirés, a kategorizalas, atalalas, valamint a hiteles-
ség jelentik a versenyeldny egyik forrasat. Hozzaadott
értéket képviselhet az exkluzivitds és az élmény is,
amennyiben a tartalomszolgaltaté szavatolni képes,
hogy mas forrasbdl nem érhet6 el az altala kinalt tarta-
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lom. llyenek példaul a moziipar esetében a 3 dimenzi-
0s filmek, vagy akar az eszmei értékkel biré hordozok
(gyijts, dedikalt lemez, stb).

Méltanyos &r. Az ingyenességgel csak a bevéte-
lek terén hozott kompromisszumokkal, az ellatasi lanc
leegyszer(isddésével keletkezett koltségcstkkenés
athéaritdsaval lehet felvenni a versenyt. Mar létrejot-
tek olyan, kodzvetlenil a zenekarok érdekeit képvisel6
nonprofit online értékesitési terek (pl. dalok.hu), ahol
a bevételek kozvetlenil a zenekarokhoz aramolnak,
az osszes kozvetit6t kihagyva, lehetévé téve a mélta-
nyos aron valé forgalmazast.

A divatossag a fizet6s digitalis tartalmak adu-
asza. Elég csak az iPhone/iPod-&ruletre gondolni ah-
hoz, hogy megértsiik a divatossag fontossagat a mo-
dern tartalomszolgaltatasban. Egyetlen készulék koré
is ki lehet alakitani egy burjanzé piaci modellt, ha elég
er@s avallalat markaértéke. A bevételek oroszlanrésze
itt nem a készilékek egyszeri eladasabdl szarmazik
(amelyet emiatt akér aron alul is értékesithet a gyartd,
vagy épp tul is drazhat, ha megteheti), hanem az azok
koré épitett tartalomszolgaltatoi birodalom (pl. Apple
Appstore, iTunes) hosszu tavu jovedelmébdl.

"Az alternativ csatornakon valé tartalomfogyasztas egyik
oka a tradicionalis média mértéktelen reklamdoémpingjé-
ben keresendé. -

Reklambevételeken alapul6 ingyenes modell
Magyarorszagon egyedilallé kezdeményezés volt
néhany hoénappal ezel6tt az Indavided filmcsator-
najanak elinditasa, ahol korlatlanul érhetéek el ma-
gyar készitésli nagyjatékfiimek. Nagy kérdés, hogy
a proaktiv reklamkerilés (pl. ad-, flash-, script-blocker-
ek hasznalata) mellett fenntarthat6-e egy ilyen modell.
Az alternativ csatorndkon valé tartalomfogyasztas
egyik oka a tradicionalis média mértéktelen reklam-
doémpingjében keresend6. Mégis, a reklamok altali
finanszirozast tovabbra is a legalis internetes tar-
talom-szolgaltatds egyik alternativajaként tarthatjuk
szamon. Az Egyesdult Kiralysagban példaul 2009-ben
az internet atvette az elsd helyet a reklamtortaban
(Holton, 2009).

Ezeken a fellleteken a reklamozas két médon kép-
zelhet6 el. Egyfelél tradicionalis (display) hirdetések altal
a videod korul (bannerek, szdveges hirdetések), illetve
a videdba beéagyazott, kikerulhetetlen hirdetésekkel. Az
els6 formatum hatasossaga vitathatd (hiszen kikertlhe-
t6), a masodik épp kikerllhetetlenségébdl fakaddan
zavard lehet és gyakorlatilag a tradiciondlis reklam
reprodukaldsa az (j fellleteken, Ujrateremtve a Kkiin-
dulé probléméat is. Egy harmadik, bar komplexebb



Ut lehet a szponzoréacid, amikor adott (a tartalom téma-
jaba vago) szponzor finanszirozza az ingyenes kozzété-
telt az exkluziv reklamfellletért cserébe. A megvalto-
zott piaci kornyezetben a reklamozoknak kovetnilk
kell a fogyasztokat az Uj feluleteken. A helyes 6sztdn-
z6k (pl. igényes tartalomszolgaltatas) és a kreativ-alter-
nativ modon illetve (szub)optimalis mértékben térténd
reklamozéas mellett egy redlis alternativa lehet a modell.

A fenti kezdeményezés a honi Ujmédias szolgélta-
tasok egyik sikertérténete lehet, hiszen megmutatta,
lehetséges az interneten is a fogyasztokat érdekl6 tar-
talmakat ingyenesen, csekély mennyiségli reklamért
cserébe, legélisan, felhasznaldbarat és minéségi mo-
don prezentalni. A tartalomszolgaltato itt egy az egy-
ben magéara vallalja a tradicionalis médiafellletek altal
is megkerilhetetlen szervezési feladatokat (forrasok
el6teremtése, jogok beszerzése, tartalomszolgaltatas)
€és még tbbbet: a fogyasztdi szokasok figyelembevé-
telével, a rendelkezésre all6 korlatozott reklamfelile-
ten (Id. fogyasztok elenyész6 reklamtlirési kiszobe)
profit kitermelését.

Segitségére lehet a szolgéltatbnak, hogy a tradi-
cionalis médiaval ellentétben egészen pontos, akar
a teljes sokasagot mér6 statisztikak allhatnak rendel-
kezésre a fogyasztasrol. Ez lehetévé teszi, hogy ne
csak reklamhelyet, de komplett, konkrét célcsopor-
tokra sz06l6, személyre szabott hirdetési megolda-
sokat értékesitsenek, egy maratoni reklamblokkok
nélkuli, hatékony felileten. Marketing szempontbdl
a kovetkez6 elemek azok, amelyek kédnnyen mérhe-
t6ek és egy kés6bbi hatékonysagi elemzésben fel-
hasznalhaték, mint relevans, komoly latogatottsagi
mutatok:

¢ Alap online statisztikai mutaték. EItoltott id6,
letdltések szama, kiszlirve az extrém értéke-
ket, igy azokat is, akik véletlenll tévedtek az
oldalra. Megel6z6/kévetkezd oldal, ami kévet-
keztetéseket enged levonni a felhasznalé szo-
kasairdl, mérni lehet honnan érkezett az oldalra,
azaz lehetdvé teszi a kozvetlen reklamhatas-
meérést is.

« Egyedilatogatokszdma,regisztraltlatogatoksza-
ma. Atdbbé-kevésbé egyedi azonositas lehet6-
sége is fenndll, a regisztracidhoz kotott oldalak,
a cookie-k &ltali megfigyelés, szadmitogépeket
azonosité egyedi IP-cim, stb. segitségével.

¢ Regisztraciéhoz kotott elérés esetén rendelke-
zésre allnak egyes személyes adatok (minimum
egy, a regisztracié véglegesitéséhez sziikséges
valés e-mail cim). Egyéb adatok megadasara
a felhasznalok nem kotelezhet6k, azonban ha
a kivant adatok 6¢sszhangban vannak a felkinalt

tartalom egyéni hozzaadott értékével, az 6sz-
tonzokeént fog hatni ezek megadasara.

A 360 fokos modell

A modell a hozzaadott értékre helyezi a hangsulyt és
elénydsen kihasznalja a koncentralodé piac jelen-
ségét. Jellegzetessége, hogy integralt megoldasok-
kal, diverzifikalt tevékenységgel probalja megkertlni
a tartalomipar valsagat. Bevételi struktlrajara egy at-
fogo felfogas jellemz6; ha a lemezeladasokbol nem le-
het elég pénzt szerezni, a teljes piaci vertikum egyéb
pozicidiban, 360 fokos jelenlét mellett lehet poétolni.
A tartalomszolgaltatbnak a megszokott szolgaltatas
mellé olyan élményeket kell szolgaltatnia a fogyaszto
felé, amelyeket az masképp nem szerezhetne meg,
amelyek nem helyettesit6i a letdlthet tartalmaknak.
Az €él6 kozvetitések, vagy a viragkorukat él6 koncer-
tek, a 3-dimenziés filmek mind ilyenek.

A tartalomipar hanyatlasat a fizikai adathordozok
értékbeli csbokkenésével hozzak dsszefliggésbe. Nem
szamolnak pl. a filléres dvd-k darabszamaival, vagy
a koncertipar szerepének novekedésével, a szaz-
szamra alakul6 és sikeres zenei fesztivalokkal, stb.,
amik nem a kulturalis javakat ,legyartd” tradicionalis
kiadoknal jelentenek tdbbletbevételt. E felfogasban
elétérbe kertl, hogy a fogyasztdk tovabbra is hajlan-
doéak fizetni a kulturdlis javakért, de egészen mas for-
makban. Az (j tartalomipari gazdasagban az élményé
a fészerep. 2008-ban Nagy-Britanniaban az él6 fel-
Iépésekbdl keletkezett bevételek megelézték a zenei
eladasokat (Richards, 2009), ugyanebben az évben
Madonna egy koncertszervez6 céghez, a Live
Nationhdz igazolt, amely lathatban be akar torni
a zenegyartds szegmensébe is. 2009-ben pedig
a gazdasagi valsag ellenére az amerikai filmipar re-
kordévet tudhat maga mdogott (Dobuzinskis, 2009),
nem kis mértékben példaul az otthoni kérnyezetben
egyel6re nehezen reprodukalhatd és egyre inkabb
elterjed6 3-dimenziés filmeknek készénhetben.

Flat rate modell
A modell egy fix &ras, a hasznélat mértékétdl figget-
len szolgéltatast takar. Ebben a modellben érvényesiil
leginkdbb a tartalomipar kulturalis dimenzidja. EI6-
nye ugyanis, hogy kisebb, kevésbé ismert m(ivek is
a rivaldafény kozelébe keriilhetnek, hala a kockazat
nélkili letdltéseknek. 2009-ben példaul az Ink c. ame-
rikai indie film, melyet nem karolt fel egyetlen nagyobb
kiad6 sem, a vilaghalén elérhet6 kal6zverzidknak hala
tett szert nagyobb ismertségre s igy nagyobb dvd-
eladasokra (Imdb.com, 2009).

A tartalomszolgaltatok az egyre inkabb kikerilhe-
tetlen halézatos szolgaltatokkal kardltve is nydjthatnak

Média és menedzsment 35



szinergikus megoldasokat. A modell akkor valik iga-
zan érdekessé, ha megvalésul a ,folyamatos kap-
csolat” paradigma. Ebben az esetben nincs sziikség
a tartalmak letoltésére, médiahordozora vald attol-
tésére, a felhasznald valos id6ben, kézvetlenll egy
szerverr8l streamingelve férhet hozz4 a tartalom-
hoz. Ide sorolhatjuk a fizet8s online radidkat is, ahol
fix havidijért cserébe férhetiink hozza atartalomhoz
(pl. Sirius XM Online Radio, USA), vagy a mobil-
telefonokrdl elérhet§ zenei szolgaltatasokat, mint
példaul hazankban a T-Mobile és a SonyEricsson
kooperaciojabol sziletett PlayNow Plus zeneszol-
galtatas.

Mint kordbban lattuk, a vilag felhasznaléi savszeé-
lesség-hasznalatanak felét a fajlcserél6k, tovabbi har-
madat pedig a videbmegosztdk hasznaljak. Ezt alapul
véve a korlatlan letdltéseket tartalmazo, prémium sav-
szélességet biztositd csomagok is elképzelhetbek,
mint a massziv tartalomelérés kifehéritésének egyik
modszere.

A la carte modell

A modell a tradicionalis terjesztési modell digita-
lis reprodukcidja, amennyiben a felhasznalo té-
telesen, a lekért tartalomért fizet, ezért a szolgal-
tat6 szaméra kockazatmentesebb alkalmazasa
teszi vonzéva. Ezt alkalmazza pl. az Apple iTunes,
vagy a legtdébb online zenei aruhaz is. A modell
jellemz6en az alkalmi vasarlékat célozhatja meg,
az interneten feln6tt ,heavy user’-eket azonban
visszariaszthatja egy nagyobb mértékld ilyetén
fogyasztas végosszege.

Freemium modell

A Fred Wilson (2006) altal definialt kombinélt modell-
ben az ingyenes terjesztés mellett a szolgaltaté olyan
prémiumtartalmak el6fizetéseibdl tartja fenn magat
.amelyek egy bizonyos szamua felhasznalonak ér-
tékesek, de hianyuk nem teszi a szolgaltatist hasz-
nélhatatlanna, vagy érdektelenné azok szadmara, akik
nem akarnak fizetni” (Szalai-Burszan, 2009:61). Olyan
megoldasoknal alkalmazhaté kdnnyebben, ahol egy-
szerre all fenn a B2C, ill. a B2B kérnyezet, és ugyan-
azon tartalmakhoz mas végfogyasztoi elvarasok tar-
toznak.

KONKLUZIO

A fentiekben mér létez6 modelleket elemeztiink és
illusztraltunk példakkal. A digitalis éra szépsége, de
egyben veszélye is, hogy barmikor egészen Ujszer( és
valtozatos modellekkel allhatnak el6 a piaci szerepl6k.
Ez megneheziti a hosszu tavl tervezeést, legaldbbis az
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atmeneti id6szakban, hiszen a tartalomszolgaltatas-
ban jelenleg is zajlik egy komoly paradigmavaltas.
A valtoz6 piaci térben a verseny mellett jellemz6vé
valnak a kulonbdz6 meérték(i kooperaciok és ezen
keresztil a szinergidk kihasznaldsa. A tradicionalis
piaci modell tarthatatlan, az UGjakhoz rengeteg (is-
mert és latens) tényezd figyelembevétele sziksé-
ges, ugyanakkor a tartalomiparban az U szerepl6k
szAmabol itélve tovabbra is lathatéan van Uzleti
potencial.

A tartalomipar két f8 problémaval néz szembe. Egy
elavult piaci struktira miatt értékben csdkkend piacon
az elkényelmesedett hagyomanyos és az ambici6zus
(j terjeszt6kbdl all6 talkinalat uralkodik.

Ha a szerepl6k 6sszességének f6 célja valéban az,
hogy kifehéritsék a tartalomfogyasztast, le kell mon-
daniuk lef616z8 profitratajuk egy részérdl és alkalmaz-
kodva a megvéltozott fogyasztdi szokasokhoz mind
a fogyaszték, mind a tartalmat eldallitok felé komoly
engedményeket kell tenniik. A tartalomipar ,valsa-
ga”’ a tartalomel6éllitbkra és ezen belil leginkdbb
a zenészekre fejti ki a hatasat, 6k azok, akiket a csok-
ken6 eladasok leginkabb sujtanak. A fogyasztok meg-
bélyegzése pedig csak akkor lesz legitim, ha maguk
a tartalomszolgaltatok mar mindent megtettek annak
érdekében, hogy a fogyasztok korrekt feltételek mel-
lett férhessenek legélisan a tartalmakhoz.

Kérdés, fel merik-e ezt véllalni a bizonytalan
piaci kimenetel mellett. Ha igen, tovabbi kérdés, meg
fogjak-e talalni a fogyasztokkal a hangot. Ha nem,
a kérdés az, mikor veszik at végleg olyan Uj szerepl6k
a tartalomipari masztodonok pozicioit, akik jovedel-
mez6en tudnak mikddni a jelenlegi helyzetben is.

HIVATKOZASOK

Bodé B. - Lakatos Z. (2009), A filmek online feketepiaca és a
moziforgalmazas - Kulturdlis alkotdsok magyarorszagi online kal6z-
k6zonségének empirikus vizsgalata, BME Szociol6gia és Kommu-
nikacié Tanszék - Média Oktatasi és Kutaté Kdzpont, http://mokk.
bme.hu/%7Ebodo/bodo_lakatos_mozi_es_fajlcsere_20091203.
pdf, Letdltve: 2009.12.29.

Bodé B. - Szakadat |I. (2007), "A halézati koopera-
ci6 gazdasagtana", S. Nagy Katalin (szerk.), Szociolégia
kézgazdaszoknak, Typotex, Budapest, pp. 233-261. Cisco Systems
(2009), Cisco Visual Networking index: Forecast and Methodology,
2008-2013, http://www.cisco.com/en/US/soiutions/collateral/
ns341/ns525/ns537/ns705/ns827/white_paper_c11-481360.pdf,
Letdltve: 2009.12.06.

Dobuzinskis, A. (2009), "Hollywood eyes record $10 billion box
office for 2009", Reuters [online], 2009.08.10., http://www.reuters.
com/article/idUSTRE5B901X20091210, Letoltve: 2009.12.29.
Galik M. - Urban A. (2008), Bevezetés a média-gazdaséagtanba,
Aula, Budapest

IFPI (International Federation of the Phonographic Industry) (2009),
Recorded Music Saies Statistics - 2008, http://www.ifpi.org/content/
library/Recorded-Music-Sales-2008.pdf, Letdltve: 2009.12.29.
Imdb.com (2009), "Trivia for Ink", Imdb.com, http://www.imdb.


http://mokk
http://www.cisco.com/en/US/soiutions/collateral/
http://www.reuters
http://www.ifpi.org/content/
http://www.imdb

com/title/tt1071804/trivia, Letoltve: 2009.12.29.

Holton, K. (2009), “UK Internet ad spend overtakes TV for first
time", Reuters [Online], 2009.09.29. http://www.reuters.com/
article/idUSTRE58S41L20090929, Letdltve: 2009.11.09.

Huygen, A., Rutten, P., Huveneers, S. Limonard, S.,Poort,
J.,Leenheer, J. Janssen, K. S., van Eijk, N., Helberger, N. (2009), Ups
and downs - Economic and cultural effects of file sharing on music,
film and games, TNO, Delft (Hollandia), http://www.seo.nl/binaries/
publicaties/rapporten/2009/2009-02a.pdf, Letdltve: 2009.12.29.
KSH (2009), Haztartasok info-kommunikaciés eszkozellatottsdga
és egyéni haszndlat jellemz6i, http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/
hun/xstadat/xstadat_eves/tabl4_07_14i.html, Letoltve: 2009.12.29.
Lapkiadds és médiapiac (2009), "Otven szazalék folott az
internetpenetracio”, Lapkiadas és médiapiac, VI 10, 26-29.

Median Webaudit (2010), Napi latogaté- és (j latogatod-el-
oszlas, Telies WebAudit forgalom, 2010.02.01, http://chart.
sensenet.hu/cache/2010/02/01 /2ADA8BDD-2C9D-4C45-A432-
C5C5777F5D07/vchart-2-1 -2010020120100201 -1-1602688255-
napiatlag-zoom.cxml2, Letdltve: 2010.02.02.

Nielsen (2009), 2009 U.S. Music Purchases Up 2.1 % Over 2008;
Music Sales Exceed 1.5 Billion For Second Consecutive Year - The
Nielsen Company 2009 Year-End Music Industry Report, http://
blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2010/01/Nielsen-
Music-2009-Year-End-Press-Release.pdf, Letdltve: 2010.01.02.
NPD (2009), Digital Music Increases Share of Overall Music Sales
Volume in the U.S., NPD Group Inc., http://www.npd.com/press/
releases/press_090818.html, Letdltve: 2009.12.29.
Oberholzer-Gee - F., Strumpf, K. (2007), “ The Effect of File Sharing
on Record Sales: An Empirical Analysis”, Journal of Political
Economy, 115 1, pp. 1-42.

Richards, J. (2009), "Do music artists fare better in a world
with illegal file-sharing?", Times Labs Blog [online], http://labs.
timesonline.co.uk/blog/2009/11/12/do-music-artists-do-better-in-
a-world-with-illegal-file-sharing/, Letdltve: 2009.12.29.

Robson, M. (2009), Media & Internet: How Teenagers Consume

Media, Morgan Stanley Research Europe, 2009.07.10., http://
media.ft.com/cms/c3852b2e-6f9a-11de-bfc5-00144feabdcO.pdf,
Letdltve: 2009.12.29.

Sandoval, G. (2009), "Upgrading to a DRM-free iTunes library
will cost you", Cnet News [online], 2009.01.06., http://news.cnet.
com/8301-13579_3-10132759-37.html, Letodltve: 2009.12.29.
Szalai-Burszan B. (2009), "De hogyan lesz ebb6l pénz?", Kreativ,
XV 10, 60-61.

Wilson, F. (2006), My Favorite Business Model, http://www.avc.
com/a_vc/2006/03/my_favorite_bus.html, Letdltve: 2009.11.15.

Csordas Tamas
BCE GTK, Marketing és Média Intézet

THE CONTENT INDUSTRY IN THE LIGHT OF NEW
MEDIA

The supply chain of content industry in the digital
era can become extremely simplified. At the same
time a number of new actors appear on the market
with slightly differing motivations and control over
content also significantly decreases. Even though
digital content distribution has become unavoid-
able for the industry, traditional actors reacted
defensively and slowly, resulting in the rise of alterna-
tive media content consumption. New business mod-
els must primarily take into consideration changes in
consumer behavior in order to achieve a long-term
sustainability.

Tamas Csordas
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2009. januar eleje 6taa M arketiicr tulajdonosa a GfK Piackutaté Intézet.

m&m MENEDZSMENTJ
A Marketing & Menedzsment tébb, mint négy évtizede tart Iépést a marketingvilaggal: 1967-ben jelent meg
el6szor, ugyanakkor, amikor Philip Kotier Marketingmenedzsment cim(i kényve. Az6ta tébb, mint 20 ezer
oldalon mutatta be a magyar és nemzetkézi marketingszakma Uj ismereteit és megkozelitéseit. Beszamolt
az eredményekrdl, bemutatta a fejl6dés iranyait, szamot adott a piackutatas, a reklam, a pr és a menedzs-
ment-tudomanyok fejl6édésérdl.

Az egy éves el6fizetés 11.600 Ft helyett most kedvezményesen 11.000 Ft, mely 6sszeg a postakoltséget is
tartalmazza.

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes@posta.hu e-mail cimen vagy érdeklédjon a GfK Hungaria Piackutaté
Intézetnél az alabbi telefonszamon: +36 1 452-3060.

A Marketing & Menedzsment a szakma, hazai viszonylatban egyetlen olyan kiadvanya, amely akadémiai rangu
lap. Magyarorszagon csak nalunk olvashatja a marketing és pr szakma alapkéveinek szamité, nemzetkozileg
elismert marketingprofesszorok és gyakorlati szakemberek irasait is, egyszerre. A cikkek hosszabb terjedelme
lehet8séget ad arra, hogy ne csak felszinesen, feketén-fehéren, szarazon mutassuk be a marketing vilagat,
hanem szinesebben és mélységeiben lassak és olvassak azt. Kiadvanyunk minden szamaban legalabb egy
angol nyelvi cikket is kézlunk.
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A blogok és a blogoszféra
részesei lettek mindennapjaink-
nak. Cikkem célja, hogy

a bemutassa és definialja

a blogoszférat, valamint ravila-
gitson miért tekinthet6 a média
Uj, a korabbi médiumoktdl ki-
I16nall6 részének. Véleményem
szerint, a blogoszféra a nyomta-
tott és on-line sajté kiegészitdje
és nem helyettesitdje.

A fenti megallapitasbdl jutok
arra, hogy amennyiben a blogok
Uj médiumokként megjelennek,
Uzleti lehet6ség rejlik bennik.
Osszegezve a blogoszférara
alkalmazhaté Uzleti modelleket
bemutatom Jeges-tenger mo-
dellt, melynek célja, hogy irany-
mutatast adjon, mely biogoknak,
milyen Uzleti modelleket érde-
mes alkalmaznia, a profitabilis
m(ikddéshez.

Kulcsszavak:
blog, long tail,

Uj média, internet,
tzleti modell
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Kiradly Andras Laszlo

A blogoszféra
Jeges-tengere”

A blogoszféra mint Uy media
és a biogokra alkalmazhato
uzleti modellek

Mit nevezhetink blognak?
Ha a biogokrdl beszéliink, az egyik els6 |épés a blog és a blogoszféra
jelenésének meghatarozasa. A legtobb definici6 kiemelten fontosnak
tartja, hogy kulénvalasszuk a technoldgiai és a tartalmi értelmezést. Je-
len vizsgalddas szempontjabol ez kilonésen fontos, mivel a blogoszférat
elssorban tartalmi és nem technolégiai szempontb6l kivanom vizsgél-
ni. A szamos helyen idézett definicié szerint (Gill, 2004; Thelwall, 2006),
a blog egy olyan weboldal:

» melyen idérendi sorrendben kovetik egymast a bejegyzések;

» az egyes bejegyzéseket lehet kommentalni;

» amelyben egy archivum tartalmazza a korabbi bejegyzéseket;

e ahoi linkek mutatnak kapcsolédé cikkekhez, dokumentumokhoz

€s mas biogokhoz, minden bejegyzésnél,
» ahol linkek talalhatéak hasonlé témaju biogokhoz (blogroll);
» ahol a szerz6 elkdtelezett a téma irant.

Ez a leirds azonban technoldgiai szempontbdl tovabb szikithetd, hiszen
a leegyszerf(isitett honlap készités és a bloghost oldalak tették egyszer(-
vé a blogok létrehozasat. Hasonldan ira blog definiciojarél Darren Rowse
(2005) aki cikkében, Osszegydjtve tébb neves professzor definicidjat is,
a blogot ugy definialja, mint ,,olyan website, amelyen a postok, vagy be-
jegyzések kronologikus sorrendben kovetik egymast, az oldal tetejétdl
az alja felé haladva” (problogger.com, 2005). Ez taldn a legegyszer(ibb
és leginkabb kifejez8 definicio.

A blogok, mint a definiciékbdl is kiderul, els6sorban naplok, am nép-
szerlvé valasukkal alapvet6 funkcidjukat meghaladva, egyre tdbb speci-
alis blog jelent meg. A biogokat mind céljuk, mind pedig tipusuk szerint
is sokféleképpen lehet osztalyozni. Ezek vizsgalasa kiléndsen fontos
abbdl a szempontbdl, ha a blogoszférat a média részeként kivanjuk ke-
zelni.

A BLOGOSZFERA HELYZETE

Napjainkra mar tébb mint 184 milli6 blogot hoztak létre és 346 millidan
olvassak ezeket, s ez az aktiv internet hasznalék majdnem 73%-at jelenti



(Universal McCann, 2008). Ezen blogok &sszességét
és a kozottuk létrejové kapcsolatokat, kommunikaci-
Ot nevezzik blogoszféranak (technorati.com, 2008).
A blogok tartalma nagyon heterogén, de kiemelkedd
helyet téltenek be a személyes témakkal foglalkozé,
a technoldgiai, hir- és politikai blogok.

Ez is j6I mutatja, hogy a biogokon, az elsdédle-
ges cél, az onkifejezés, a sajat vélemény leirasa,
a ,webnapld” vezetése. Ezek tdbbsége valdéban csak
kevés embernek,els6sorban csaladdnak, ismer6sok-
nek szol, am akad szamtalan példa arra is, hogy ezek
a blogok nagyon népszer(ivé valnak. Magyarorszagon
ilyen az egyik elsé blog, a plastik.hu, nemzetk6zi szin-
ten pedig ilyen példaul Veronica Belmont blogja, mely
a szerz6 életének bemutatasa mellett f6leg technolo-
giai hirek kommentalasaval foglalkozik.

A hirekkel és politikai témakkal foglalkoz6 blogok
magas aranya mindenképp azt mutatja, hogy
a blogoszféra nagyon aktiv szerepl8je a kdzéletnek.
Felépitésiiket tekintve ezeken a biogokon részben
sajat informécioforrasokra épitenek, részben pedig
a sajtoban megjelen6é anyagokra reagalnak. Ezek ko-
z6tt a blogok kozétt is vannak kiemelked&ek, melyek
népszerlisége mar az online sajté olvasottsagaval ve-
tekszik. llyenek a Huffington Post, az OMG.com, és
szadmtalan technolégiai fejlédéssel és (j termékekkel
foglalkoz6 blog is, példaul a technorati.com.

A blogok olvasottsagadnak egyre ndvekv6 Uteme
ablogokrdl az internethasznal6kban és a bloggerekben
kialakult képre vezethet6 vissza. A McCann (2008)
felmérése szerint ugyanis a blogolvasék 32%-a ér-
tett egyet azzal a kijelentéssel, miszerint sokat sza-
mit a bloggerek véleménye bizonyos termékekrdl és
szolgéltatasokrél. Ez a vélemény kétoldallu, hiszen
a bloggerek is kiemelked6en fontosnak tartjak a nyilt-
sagot és az Gszinteséget (a valaszadok majd 80%-a).
Ahhoz, hogy a blogok valéban hitelesek is legyenek,
olyan bloggerekre van sziikség, akik a totmegmédi-
umokkal szemben kozvetlenlll, a megjegyzésekre
gyorsan reagalva irnak és minden bejegyzésiikban
hitelesebbek, megbizhatéak. Ezért a blogoszféra re-
levans informé&ciéforrasként valé kezeléséhez fontos
megismernink, hogy kik is irjdk azokat.

A BLOGGEREK

A Technorati (2008) kimutatasa alapjan a blogirok
alapvet6en a magasabb jovedelmiek és f6leg férfiak.
Tobb mint 50%-uk 35 év alatti, és 74% rendelkezik
legalabb f6iskolai diplomaval. A magyar viszonyok is
hasonl6 adatokat mutatnak demografiai szempontbal,
azonban a blogolvasd6khoz hasonléan a bloggerek
szama nalunk a legalacsonyabb az Universal McCann

(2008) kutatasa alapjan. A technorati.com a blogirok
harom f6 csoportjat hatarozza meg, blogjuk tipusa
szerint: személyes, professziondlis és véllalati blogok.
Az egyes tipusok kdzo6tt igen nagy az atfedés. A pro-
fesszionalis blogirék 59% személyes blogirénak is
vallja magat, hasonléan a vallalati bloggerekhez, akik
69%-a vallotta ugyanezt. Jelen cikkben a masodik
és harmadik tipussal foglalkozom, mivel ezen blogok
esetében beszélhetiink profitszerzési célrél és nem
mellékesen azért is, mert a bloggerek majdnem fele
(42%) azt nyilatkozta, hogy egy napon akar pénzt is
szivesen keresne a blogolasbol, 17%-uk pedig mar
most jelentds bevételhez jut blogja segitségével.

E két kutatds ugyan részletes, és a szaksajtban
elfogadott, megallapitdsai a magyar blogoszférara
nem magatol értet6édéen igazak. Itthon egyel6re még
nem tokéletesen definialhaté a piac, féleg fiatalok ir-
nak biogokat, s még nem tekintik hiteles forrasnak
a biogokat.

A BLOGOSZFERA EGYEDISEGE
A MEDIUMOK KOZT

Médianak, vagy tomegmeédianak nevezzik azon kbz-
vetit6k és eszkdzok 6sszességét, amelyek informaci-
Ot és adatot tarolnak és kozvetitenek, tomegkommu-
nikacié pedig az lUzenetek el6allitdsa és kodzvetitése
technoldgiai eszkdzok segitségével, a nagykdzoénség
felé (Galik, 2004). Ezen definicié szerint minden blog
ide tartozhat, hiszen az internet segitségével bar-
kihez eljuthat, igaz, nem feltétlen célja olyan nagy
tdmegek megszolitdsa, mint a televizionak, a radio-
nak, vagy akar az internetes hirportaloknak. A blogok
sokkal szlikebb célcsoportnak szolnak kulonésen az
énblogok, vagy az utazasokat kozvetitd, inkabb csak
szlik csaladi kérnek sz6l6 blogok amelyekbdl tébb
millié van. Ez a leirds pedig nagyban atfed a ,Long
Tail” egy definicidjaval (Anderson, 2004), miszerint az
internet olyan szolgaltatdsokat nyujt, melyek felérté-
kelik a niche piacok lehet6ségeit.

A blogoszférat kimondottan egyedi esetként kell
kezelnink, mely az eddigi klasszikus és Uj médiahoz
képest (kbnyv, UGjsag, radio, telefon, sms) - beleértve
az internetes Ujsagirast is -, egészen mas maédon kap-
csolja 6ssze a feleket. A kommunikacié mas formai-
hoz képest ttmeges szinten képes a kommunikacio
folyamatanak kezelésére, s az informaciot nem egy-
irAnydan kozvetiti, hanem az olvasékkal kézésen hoz-
za létre. A média tehat ebben az esetben nem csak az
informéaciofogadas, hanem az informaci6odsszegzés
egyik hatékony eszkoze.

Gillmor (2004) hires mondatat ,we, the media”,
sokan (Szakadat, 2007, probiogger.com, 2008) vet-
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ték at, s valt a web 2.0 mellett az internet Ujonnan
felfedezett funkciojanak - a széleskor(i kozossegépi-
t6 eszkdzként valé alkalmazasnak - vezényszavava.
Gillmor kényvében kifejti, hogy az internet olyan esz-
koz, mely vilagméretl parbeszéd lehetségét teszi le-
hetévé. Ez pedig meg fogja valtoztatni az egész Uzleti
életet, hiszen ezzel az interneten is érintett piacok is
parbeszéddé vallnak, amelyben mindenki megszolal-
hat. Ennek megvalésulasahoz, mar csak a technolé-
gia elterjedése, és annak a hétkéznapi kultaradba valé
beagyazddasa kellett ahhoz, hogy a barki a média ré-
szévé valhasson.

Napjainkra a Gillmor altal felvazolt irott/olvasott
web megvaldsult. Az internet a tdmegek altal szer-
kesztett média lett, s a megfelel6 technoldgiai felté-
telek mellett ez lett a ,mi” médiank, amit mi szerkesz-
tunk, alakitunk a tébbi internetfelhasznéaloval egydtt.
Ez persze nem jelentené okvetlenil azt, hogy valami
egészen (j jelenséggel allunk szemben, hiszen ez
még nem egyenl azzal, hogy a blog tébb mint az in-
ternetes portalokon megtalalhaté tartalom, ezért tar-
tom fontosnak ezek megkilénbdztetését.

-+ . internet a tobmegek altal szerkesztett média lett,
s a megfelel6 technoldgiai feltételek mellett ez lett
a ,mi” médiank, amit mi szerkesztink, alakitunk a tdbbi

internetfelhasznaloval egydtt. -

A BLOGOK ES AZ INTERNETES HIRPORTALOK

Az internetes Ujsagok, kiléndsen a blogok megjele-
nése el6tt, nem sokban kilonbdztek a klasszikus Uj-
sagoktol: A hireket fizetett Ujsagirok, riporterek irjak,
s kozvetitik a nagykdzonség felé szerkesztett for-
maban. Bevételeiket hirdetéseikb6l szerzik, a kom-
munikacié pedig a klasszikus médidakhoz hasonléan
egyiranyd. Hirforrasaik is hasonléak, jellemz6en nagy
nemzetkdzi fizetds hirligynokségek, vagy sajat Gjsag-
ir6ik kutatasai. A blogoszféra éppen ebben kulon-
bo6zik leginkabb, mind az internetes médiatdl, mind
a klasszikus médiatél, hogy nem egy fizetett appa-
ratussal dolgozik, hanem sajat elhatarozasbdl, sajat
forrasokbol (vagy épp a fizetett Gjsagirdk cikkeibdl)
szerzik informacioikat.

Az Ujsagiras biogokon valod publikalastol valo meg-
kilonbodztetése az Ujsagiréknak kilondsen fontos hi-
szen, poziciojukat védeniik kell. Nem véletlen, hogy
a Harvard Nieman Report 2003-as 6szi szamaban
kilén fejezetet szentelt a weblogok és az Ujsagiras
kapcsolatanak elemzésére. It tobb jelentfs Ujsagird
és szakeértd is igyekszik elkuldniteni a weblog irast, és
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az Ujsagirast. Blood (2003) cikkében azt fejti ki, hogy
a blogiras, szabadossagaban kulénbozik az Ujsag-
irastél, mivel nincsenek szabalyok, senki nem ellen-
Orzi az irdsokat. Az egyik legfontosabb kilénbségnek
azonban azt tartja, hogy egy hirrél irt vélemény egy
blogbejegyzésben, és az eredeti cikk forrasanak meg-
jelélése, nem egyenrangl egy Ujsagban megjelnet
Osszeszedett és hivatkozasokkal forrdsokkal alata-
masztott cikkel. Azonban azt Blood sem vitatja, hogy
a blogok hatassal voltak az Gjsagirasra, s hogy egy-
fajta parbeszéd kialakuldban van a blogoszféra és
a hivatasos Ujsagiras kozott, s kolcsondsen hatnak
egymasra.

Ezt er6siti meg Andrews (2003) is, hozzatéve, hogy
a blogoszféra egyik legfontosabb hatasat azzal gya-
korolta az Gjsagirasra, hogy egyfajta kontrollal6 és ka-
talizator szerepet végez, kisz(iri a rossz cikkeket, az-
zal, ha egy blogger kritizal egy cikket és azt az olvasék
elismerik. Tovabba egyre tébb példa van arra, hogy
hirek forrasaiként is megjelennek blogok.

A blogoszféra és a média viszonya igy igen érdekes
helyzetet mutat: a blogok tbbbsége a médiatermé-
kek kiegészit6je és eredménye,
a klasszikus média visszhangja.
A nagy latogatottsag u blogok igy
hatdssal vannak a kibocséajtott
informéacidkra, formaljak azokat,
és egy forrast rengeteg szem-
sz6gbdl Ujragondolva adnak visz-
sza. Ezért nagy valdszinlséggel
a blogoszféra sosem fogja ,kirekeszteni” az hirpor-
tadlokat, ahogyan annak idején a radié sem szoritotta
ki az Gjsagokat, és a televizi6 sem semmisitette meg
a radiét (Naughton, 2006:3). Ez tovabb er6siti azt
a feltételezést, hogy a blogoszféra kulénall6 médium-
ként kezelhetd.

BLOGOK ES PROFITABILITAS

Ha a blogkr6l mint médiardl beszélink, realisan merdl
fel a kérdés, miért ne lehetne erre a tevékenységre
vallalkozast épiteni és pénzt keresni. Ehhez fontos
megvizsgalni, mik azok az el6nydk, amelyek miatt egy
blog érdekes lehet a reklamozoénak, a bloggernek és
a blog olvasoinak.

A hirdet6i szemszog

Talan a reklamozok szempontjabdl a leginkabb egy-
értelm(i, hogy a biogokat reklamozéasra is érdemes
hasznalni. Ennek egyik f6 oka a felhasznaléi bizalom,
amelyet a technorati.com (2008) kutatasa is kiemel,
miszerint a latogaték sokkal jobban biznak a biogokon
talalhaté informaciokban, sokkal kozelebbinek érzik



magukhoz, mint a hirportalokat. A hirdet6 szamara ez
stabil és j6I meghatarozhat6 elérést biztosithat, s ez
mar énmagaban komoly motivacié lehet.

Mivel a blogok tdbbsége egy jol korilhatarolha-
t6, specialis téma koré csoportosul, ezért latogatoi
Osszetételik is jol becsilhetd. Ez tovabbi vonzéeré
a reklamozok szamara, mert kénnyen kivalaszthatjak
azokat a biogokat, amelyeket a célcsoportjuk olvas.
Ha ez magas latogatészammal is parosul, a vallalat
egy blogon keresztil célcsoportjanak széles rétegét
tudja elérni. S ha a latogatdszam alacsony is szamos
blog esetén, varhatdéan jo atkattintasi aranyokat pro-
dukalnak, és ez a reklamkoltés gyors megtériléséhez
vezethet.

"Ha a blogkrél mint médiardl beszélink, realisan merul fel

az akar a tartalom szerves részévé valhat. Ezzel a hir-
detés hozzaadott értékké is valhat a fogyaszté szem-
sz6gébdl.

Jol lathato, hogy a blogon valé hirdetés mindha-
rom érdekcsoport szamara el6nyds lehet, azonban
a megfeleld egyensulyt és format nehéz megtalal-
ni. Kilénbdzd formakban szamos blog fellletén je-
lenik meg napjainkban hirdetés, de emdogo6tt nem
mindig rejlik atgondolt Gzleti stratégia. Az internetes
Uzleti modellek szakirodalmat megvizsgalva azon-

ban koénnyen értelmezhetévé valnak a blogok
szamara egyértelmd Uzleti, els6sorban hirdetési
modellek.

UZLETI MODELLEK
A BLOGOSZFERABAN

a kérdés, miért ne lehetne erre a tevékenységre vallalko-

zast épiteni és pénzt keresni. -

A blogger szemszég

Ahogyan egy blog egyre népszerlibb lesz, egyre
tobb latogatét vonz és szerkeszt6je is egyre tdbb
energiat fektet a bejegyzések megirasaba, értelem-
szerlen felmerilhet benne, hogy valahogyan pénzt
is kereshetne tevékenységébdl. A blogger két moé-
don kereshet pénzt a blogon. Ha nem is csinal sem-
mit, de olyan témaju blogot vezet, melyben szakmai
tapasztalatara, profizmusara alapozva ad tanacso-
kat és kommental hireket, az dnmagaban betolt
egy marketing tevékenységet, hiszen egy megfele-
I6 szakmai blog, 6nmagaban reklamértéket képvisel
szerkeszt6je szamara, azaz a blog tartalma tanacs-
addi megbizasokat, jobb allasajanlatokat, megren-
deléseket hozhat neki. A masik eset, mikor a nagy
latogatottsagra alapozva, reklamokat helyez el az
site-jan. Ez egyrészrél hasznos lehet, hiszen innent6l
pénzigyileg is érdekelté valhat a latogatottsag meg-
tartdsadban és novelésében, ami motivalhatja abban,
hogy még érdekesebb, humorosabb, tartalmasabb
bejegyzéseket irjon. A reklamok elhelyezése azon-
ban olvasdi ellenszenvet is kivalthat, ezért érdeké-
ben &ll, hogy magas szinvonall, a blog tartalmahoz
relevansan illeszkedd termékek reklamjai jelenjenek
meg blogjan.

A fogyasztdi szemszog

Fogyasztoi oldalrdl a helyzet inkabb negativ. Az olva-

s6k nem a reklam, hanem a tartalom miatt olvasnak

biogokat, szamukra az informaciok az elsédlegesek.
De ha a bejegyzésekhez kapcsol6do ajanlatokat

kinadl az oldal, az akar hasznos is lehet, s6t, ha az

oldal specializacidjahoz illéen valasztja ki hirdetéseit,

Cikkemben Magretta (2002) meg-
hatarozasat hasznalom, miszerint
az uzleti modell ,logikus torténetet
mesél el arrdl, hogy kik a vev6ink, mit tekintenek érték-
nek, és hogyan keletkezik pénziink ezen értékek nyuj-
tasabol”. Ennek alapjan hatarozom meg, hogy melyik
blog milyen Uzleti modellt alkalmaz, valamint maradnék
az Uzleti modellek és stratégia keveredések elkertilé-
se végett a ,mit?”, ,kinek?”, ,hogyan?” felosztasnal.

Mit?

A blogok tartalmat, informéaciokat, hireket szolgaltat-
nak szamos, gyakran nagyon specialis téméaban, fo-
lyamatosan és gyorsan frissitve, részben a sajat sz06-
rakoztatasukra. Altalaban kiléndsebb felsé kontroll
nélkul, ha csak a bloghost oldal nem korlatozza 6ket.

Kinek?

A blogok tébbsége egy szlikebb specialis érdekl6dé-
sl csoportnak szél, amelyet a blogger érdeklédése
hataroz meg, legyen az a csalad, vagy az alternativ
afrikai kortars komolyzene rajongdék koére. Azonban
azok a blogok, melyek uzleti céllal is mikddnek, éalta-
laban nagyobb k6zdnségnek sz6l6 specidlis témaval
foglalkoznak s olyan informé&ciékkal, véleményekkel
szolgalnak, amely az adott téméban jartas, illetve ér-
dekl6d6 olvasodkat napi rendszerességgel tudja von-
zani. Azaz egy adott specidlis téméaban érdekl6dék,
s akar szakért6k a célcsoport. Ebben az esetben
a szituacio azért is sajatos mert tulajdonképpen maga
a célcsoport az, aki ezeket a biogokat szerkeszti. Azaz
a szerz6k és az olvasék gyakran ugyanazok.

Hogyan?

A legfontosabb kérdés talan ez, és ez kilénbozte-
ti meg a biogokat, illetve a biogokra alkalmazhat6
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Uzleti modelleket mas Uzletektél, Gzleti modellektdl.
A valasz ugyanis minden esetben ugyanabbdl indul
ki: magas szinvonallu tartalom biztositasa a felhasz-
naldknak, s ezzel az alland6 olvasottsag biztositasa.
De mivel jelen esetben a blogot, mint médiumot
kezeljuk, ezért kett6s értékesitésrél beszélhetiink, hi-
szen ezeknek a biogoknak a megszerzett fogyasztoi
bazist, pontosabban a megszerzett olvasétdborban
rejl6 vasérléi értéket kell tovabb
JErtékesitenie”. Erre pedig sza-
mos moabdszer létezik, s ez kuldn-
bdzteti meg az altalam a biogokra
alkalmazott tzleti, s ebbdl ad6do-
an els6sorban hirdetési modelle-
ket. Az Gzleti modellek csoportosi-
tAsa sordn a hazai szakiroda-
lomban hasznalt csoportositasaibol indulok ki.

Moricz (2007:15) az internetes Uzleti modelleket el-
sBsorban az ellatasi lancban betoltott szerepik alap-
jan 5f6 csoportba sorolja: internetes portél, internetes
piactér, internetes kereskedelem, internetes ellatasi
lanc integralas, internetes kézm(i. Ezek kdzul, talan
az internetes portal kategdriaba fér bele a blog, illetve
a blogoszféra, mint tartalomszolgaltaté és kdzosség-
épité eszkoz.

Nemeslaki és szerz6tarsai (2008) elsGsorban
a vevdi értékteremtésre helyezik a hangsulyt az e-bu-
siness Uzleti modellek osztalyozasakor. Rappa (2009)
tiz kildnb6z8 internetes uzleti modellt hatdroz meg:
a piacépitési, a reklamozasi, az informaciokozvetitd,
a kereskeddi, a kozvetlenul a gyart6tol, a tarsulasi,
a kozosségépitési, a kollaboracios, az el6fizet6i és
a kdzm( modellt. A felsorolasbdl is latszik, hogy van
atfedés, a Mdricz és a Rappa-féle osztalyozas kdzott,
am ezek a modellek sokkal jobban koncentralnak
az értékteremtés madjara.

Jol latszik, hogy a klasszikus lzleti modellek nem
tokéletesen adaptalhat6ak, ezért tartom fontosnak,
hogy, a biogokra alkalmazhat6 (zleti modelleket -
melyek elsGsorban hirdetési modellek - egy sajat
rendszerbe flizzem 06ssze, azok kdnnyebb atlat-
hatésdga és értelmezhetésége érdekében. A blogo-
szférdban meghatarozhaté dzleti modellek felta-
rasdhoz, el6szoér az iparadgat, és milkodését kell
megvizsgalnunk.

A blogok terméke a fogyaszté szempontjabol
a bejegyzés, a hirdetd szempontjabdél pedig a lato-
gatd elérése. A blog ir6janak hozzaadott értéke a jol
megfogalmazott tartalom, mely az olvasé szaméara
érdekes informacidkat, kritikakat, adatokat, irAnymu-
tatdsokat tartalmaz. A téma irant érdekl6dé felhasz-
nald, ezért cserébe a folyamatos visszatéréssel, kom-
mentalassal, a blog tartalméahoz valé hozzajarulasaval
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Lfizet”. A hirdet6 a folyamatosan visszatérd kozon-
ség el6tti megjelenésért fizet a blog Gzemeltetdjének.
A blog terméke bizonyos esetekben lehet 6nmagaban
a hirdetés. Tevékenysége viszont minden esetben az
informéacionyujtas.

Ezek alapjan két nagyobb csoportra bonthatjuk
a blogok alkalmazta zleti modelleket, hirdetésalapi-
akra és tartalomalapuakra.

"A blogok terméke a fogyaszté szempontjabdél a bejegy-
zés,a hirdet6 szempontjabdl pedig a latogatd elérése.
A blog iréjanak hozzaadott értéke a j61 megfogalmazott
tartalom, mely az olvas6 szamara érdekes informaciokat,
kritikakat, adatokat, iranymutatasokat tartalmaz. -

HIRDETESALAPU MODELLEK

Hirdetésalapuak kdzé sorolom azokat a modelleket,
melyek bevételeiket a blog nyitéoldalan, illetve az
egyes bejegyzések bekezdései elbtt, utan illetve ko-
z6tt elhelyezett hirdetésekbél szerzik. Mint korab-
ban emlitettem, a blogok minden érintettjének fon-
tos a hirdetések és atartalom kdzotti er6s kapcsolat.
Ez alapjan harom tipust kuldnbdztethetink meg: az
AdSense modellt (adsense.google.com, 2008), az
egyéni reklamfelilet modellt (addict.blog.hu, 2008,
plastik.hu, 2008) és a blog.hu modellt (inda.blog.hu,
2008).

Az AdSense modell

Ezt a modellt a Google Inc. alakitotta ki sajat rek-
lamrendszeréhez, az AdWords-h6z igazitva. Lénye-
ge, hogy a blogger sajat oldalan elhelyezheti, igény
szerint szinben és méretben weblogjahoz igazithatja
a google szoveg alapu hirdetését el6hoz6 kddot.
Ezek utan a blog tag-jeihez és tartalmahoz ill6 sz6-
veg alapu hirdetések jelennek meg a blog iréja altal
kitett helyekre. Az adsense rendszer, a kattintdsok
szdma alapjan, a hirdet§ A&ltal fizetett 6sszegbdl
jutalékot ad a bloggernek. A google rendszeré-
hez hasonloval rendelkezik az e-target.hu, vagy
a yahoo.com is, de legel6szor a google alkalmazta
[google.com, 2008].

Az egyéni reklamfeltlet modell

Talan a legvaltozatosabb Uzleti modell a felsoroltak
kézul, mivel az ezt a modellt alkalmaz6 bloggerek
mind sajat hirdetési rendszerrel dolgoznak. llyen pél-
daul a plastik.hu és a nagyobb amerikai blogok is, mint
a readwriteweb.com, vagy az icanhascheesburger.
com. Formé@jat tekintve megegyezik a klasszikus web-
lapok hirdetési rendszerével. Abban tér el a hagyo-



manyos weblapokon megjelené grafikus, vagy flash
hirdetésekt6l, hogy sokkal jobban célzottak, masrészt
a bejegyzések ir6ja valaszthatja ki, milyen hirdetés ke-
raljon ki blogjara. igy a tartalomhoz, és izléséhez ill§
reklAmozdkkal szerz6dhet, akik kapcsoldédnak a blog
témajadhoz. Ezt a formét altalaban igen magas latoga-
tészammal rendelkez8 blogok hasznaljdk. Magyaror-
szagon a plastik.hu blog alkalmazta els6ként. Blogjan
harom hirdetési helyet kindl eladdsra nyolc napra,
melyekért fix dsszeget kell fizetni [plastik.hu, 2008].
A modell az els§ visszajelzések és tapasztalatok alap-
jan jél mikodik [addict.blog.hu, 2008].

A blog.hu modell

A blog.hu modell egy specialis magyar modell, melyet
az inda csoport alakitott ki. Ez egyfajta médositott val-
tozata az el6z6 modellnek, Iényege, hogy a bloghost
oldal az index.hu-ra val6 kikerilés lehetfségét kinalja
fel, amennyiben kimagaslé szinvonalt posztok keril-
nek ki a blogra. Cserébe a blogbejegyzésekben hirde-
téseket helyez el két helyen, amely az oldalmegnyit4-
sok 50%-ban jelenik meg. Lehet6vé teszi azt is, hogy
a toébbi 50%-ban a blogger sajat maga altal leszer-
vezett grafikus hirdetéseket helyezzen el, amit més
esetben a blog.hu szabdlyzata tilt. Ezt nevezik két-
pupu teve modellnek. M&s bloghostok esetében nem
makddik ilyen rendszer, amely annak is készdnhe-
t6, hogy az inda csoport és az index.hu ugyanahhoz
a tulajdonosi korhoz tartozik [cemp.hu, 2008], vala-
mint annak, hogy az index.hu egyre nagyobb helyet
biztosit a figgetlen blogok megjelenitésének. Mivel
ehhez hasonlé allapot nem &l fenn mas bloghost
oldalak esetében, ez a modell nehezen adaptalhat6
mas rendszerekbe.

A TARTALOMALAPU MODELLEK

Jellemz6en ezeket a modelleket professzionalis és
vallalati bloggerek alkalmazzak blogjaikon. Megjele-
nésuk részben annak kdszonhet6, hogy a vallalatok,
vallalkozasok is felismerték a blogok hatasat az olva-
sbra, s hogy informaciényujtassal, szérakoztatassal,
a marka kodzvetett hirdetésével jobban meggydzhet6k
a potencidlis fogyasztok a blogger vagy a termék mi-
ndségérdl, elényeirél, valamint novelni lehet a marka
lojalitast [Lyon-Maxwell, 2004], Ezt a tevékenységet
nevezik astroturfingnek, mely a gerillakampanyok
egyre gyakoribb eleme [web-strategist.com, 2007],

A PR, vagy astroturfing modell

Ezeket a biogokat eleve azzal a céllal inditjak, hogy
egy termék, vagy egy marka imazsat épitsék, az ahhoz
kapcsol6dé lojalitast noéveljék. Tartalmuk hasznos,

jol felhasznalhaté informacié a termék célcsoportja
szamara, hogy azok az oldalra talaljanak, és iddvel
megszeressék a tartalmat, visszatér§ olvasokka val-
janak, az olvasok kdzdsséget alakitsanak, és pozitiv él-
ményeiket kapcsoljdk a markahoz. llyen blog a Futéblog
(Nike), a Szivlapat (Kreativ), vagy a Cellanapl6 (T-mobile).

Ezek azonban inkdbb PR modellként tinnek fel, hi-
szen céljuk nagyon hasonl6 egy Ujsagban elhelyezett
hirdetéshez. Céljuk vilagos, tartalmukban megjelenik
a blogot inditd, fizet6 cég neve. Ezek egy része valla-
lati blognak is tekinthetd, de afent emlitett harom blog
az astroturfing modell sajatossagait is magan hordoz-
za. Ennek Iényege, hogy a véllalat megbiz néhény fug-
getlen bloggert, hogy egy adott témaban, altalaban
a termékr6l, kezdjenek el biogolni, egymasra linkelni,
ezzel taptalajt adva a termék, illetve a méarkaismert-
ség ndvelésének. Ez szdmos kock&zatot is jelenthet,
hiszen ezzel pontosan a blogok egyik f6 elénye, a hi-
telesség veszik el. Eppen emiatt, a blogok kozossé-
gi hal6ja és méas blogok 8szintesége miatt kénnyen
kiderulhet, hogy egy vagy tébb post marketing céllal
irédott, mind a blogra, mint a markara nagyon negativ
hatassal lehet, mint a Nikon gépkikildés kampéanya
(livingstonbuzz.com, 2007). Titkossaguk miatt sza-
muk nehezen mérhets. Osszességében ez a modell
sok kockazattal jar, de ha jol kezelik, a modern mar-
ketingkommunikaciés eszk6zdk egy igen hatékony
formaja lehet.

A kdzvetett termékértékesitési modell

Ez a professzionalis blogok gyakori hirdetési formaja.
Lényege, hogy a blogger sajat maga reklamozasara
hasznélja a blogot. Ahogyan a technorati.com (2008)
is irja, ez altaldban nem kizardlagos cél, a személyes
tapasztalatok, tudasatadas, a szakma iranti elkétele-
z8dés szintén fontos tartalma ezeknek a biogoknak.
Nem mellékes cél azonban, hogy ezek az irasok ra-
mutassanak a szerzd szakértelmére, tapasztalataira,
hozzaértésére, hogy ezzel ndvelhesse elismertségét
a szakmaban és Uj ugyfeleket szerezhessen. A modell
0sszességén hasonld, mint az astroturfing modell, azt
leszamitva, hogy valéban 6szinte és kimondott célja,
az informéacidszolgéltatds mellett, a szerz6 sajat val-
lalkozasanak reklamozasa, amely nem direkt modon
torténik, inkdbb egyfajta bizonyitékot ad szakmai
alkalmassagara.

Ezen 6t modell persze, nem fedi le teljes mérték-
ben a piacot, inkdbb csak a leggyakoribb forméakat
mutatja be. A blogoszféra mérete miatt nehéz lenne
az 0sszes Uzleti modellt bemutatni. A cél egy altala-
nos bemutatas volt, amely iranymutatast adhat, mi-
lyen irdnyai vannak a blogok vilagaban tapasztalhat6
Uzleti modelleknek.
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Az 6t modell vizsgalata utdn érdemes kicsit a jov6-
be tekinteni: kinek, milyen Uzleti modelleket érdemes
hasznalni, és milyen iranyba érdemes elindulni, hova
vezethet az adott modell alkalmazasa. Az Uzleti mo-
dellek rendszerezéséhez a web 2.0 egyik alapvetd
jelenségét magyarazé elmélet, a Long Tail elméletet
(Anderson, 2004) hasznalom, és erre a ,hosszu farok-
ra” felflizve mutatom be, hogy az egyes biogoknak
melyik modellt érdemes hasznalnia.

A LONG TAIL ES A BLOGOSZFERA

A long tail (hosszu farok) kifejezést Chris Anderson
(2004) hasznalta el6szér, a Wired magazinban meg-
jelent cikkében. A Long Tail elmélet azt mutatja be,
hogy az internet a kereskedelemben az olyan ala-
csony keresletli termékeknek is piacot és széles kor(
elérést biztosit, amelyek korabban, a klasszikus tégla
és habarcs alkotta boltok polcaira biztosan nem kertil-
tek volna be. Az internet azonban lehet6séget biztosit
mindenkinek, hogy termékét az internetes felhaszna-
I6k Osszességének elérhetévé tegye. Véleményem
szerint a blogok a Long Tail mentén harom f6 tényezd
mentén valtoznak: a latogatészamban, a tartalomban
és az alapvet6 célban, s ezek a tényezdk azok, ame-
lyek meghatarozzak pozicidjukat, s meghatarozzak,
melyik Uzleti modellt érdemes valasztaniuk.l

1. 4bra

A latogatdszam az egyetlen mérhet6 mutatd
a harom ko6zoétt. Ha alacsony, a Long Tail lapos, ha ma-
gas, a Long Tail meredekebb részein helyezkedik el.
A latogatdszam nagyon nagy hatassal van arra, hogy
mennyire éri meg a szoveges hirdetéseken tallépni,
s komolyabb hirdet6k utan nézni, illetve hogy eléri-e
azt a szintet, hogy tartalom alapu hirdetési modellre
érdemes legyen hasznalni. A tartalom specializalt-
sagat tekintve a ,hosszu farok” lapos résztél a me-
redekebb felé haladva valtozik. A kisebb latogatott-
sagu (vagy milyen szempont szerint kisebb?) blogok
sokkal specialisabb témaban irnak, melyet nagyban
determinal a megcélzott célkdzénség. A meredekebb
rész felé haladva, a speciéalis témak egyre kibévilnek.
Példaul egy zeneblog nem csak Miles Davis 6tvenes
évekbeli stilusaval foglalkozik, hanem egész korai
munkassagaval, egy kimondottan nagy blog pedig,
amelyik sok embert kivan megszdlitani, mar inkabb
a bebop miifajjal foglakozik. Mint azt a példa is jol mu-
tatja, a tartalom szélessége parhuzamosan valtozik
a latogatdoszam novekedésével. Nincs ez masként az
alapvetd cél esetén sem.

Az alapvet6 cél definiciojaval a dolgozat elején
elemzett Technorati (2008) kutatads is foglakozik.
A bloggerek jelentds szazaléka (54%) nyilatkozta,
hogy a blogjan nem szeretne pénzt keresni, mig
a 42%-uk nyilatkozta, egyszer akar pénzt is szive-

A blogok csoportositasa, és a hozzajuk ill6 Gzleti modellek

Egyéni reklamfelllet

Latogatok
szama

Kozvetett

termékeértékesités

Forras: sajat
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sen keresne bel6le, s a bloggerek mindéssze 21 %-
a mondta azt, hogy blogja bevételi forrast, s6t els6-
szamu bevételi forrast jelent szaméra [technorati.
com 2008], Az alapvetd cél a kisebb blogok tébbsége
esetén az élvezetbdl irds, mig a gorbe bal oldala felé
haladva, a nagyobb befektetett energia megtériilése,
esetleg annak hivatasszerd mivelése.

Ezek alapjan harom csoportba sorolhatdéak
a blogok: a kardszarnyu delfinek, a tonhalak, és
a kishalak csoportjara. Ezeket a csoportok a Long Tail
modellen elhelyezve a lathatdk a 1. dbran. Ezt a modellt
neveztem el Jeges-tenger modellnek, mivel a kulén-
b6z6 tengeri él6lények visel-kedése nagyon hason-
|6 a blog-oszféra mikédéséhez. A harom csoportban
szerepl§ allatok egymasra nem veszélyesek: mas
a taplalékuk (nem versenytarsak, mas kdzénséget cé-
loznak), méretben jol elkuldnithetéek (latogatészam),
viselkedésik is eltér6 (alapvetd cél) s a kardszarnyu
delfinek vannak a legkevesebben, mig apr6 halbdl
megszamlalhatatlanul sok Uszik a Jeges-tenger mé-
lyén. Az egyes allatcsoportok viselkedésében pedig
az Uzleti modelleket tekintve is taldlhatunk hasonlé-
sagokat.

"A bloggerek jelent6s szazaléka (54%) nyilatkozta, hogy
a blogjan nem szeretne pénzt keresni, mig a 42%-uk
nyilatkozta, egyszer akarpénztis szivesen keresne bel6le,
s a bloggerek mindodssze 21 %-a mondta azt, hogy blogja
bevételi forrast, s6t els6szamu bevételi forrast jelent

szamara. -

A kishalak csoportjaba azon blogok sorolhaték,
melyek alacsony latogatottsaggal rendelkeznek,
nagyon specifikus témat dolgoznak fel és cél-
juk nem els6sorban a bevételszerzés. Szamukra
az AdSense modell a legkézenfekv8bb, mert nem
bonyolult telepiteni a blogra, nem kell vele so-
kat foglalkozni, a tartalomhoz jél illeszked6 rekla-
mot jelenit meg. Nem garantél nagy bevételeket, de
a megfelel6 tartalom bevételt generalhat. Erdemes le-
het még a kozvetett termékértékesitési modell hasz-
nélata, amennyiben tényleg csak egy sz(ik kdrnek ki-
vanja hirdetni szolgaltatisait.

A jov6be tekintve, a kis blogok névekedésének ten-
dencidja mellett ez a modell egyre elterjedtebbé val-
hat a kis felnasznal6k kérében. Ez els6sorban inkabb
a Google-nek és mas széveg alapu hirdetések szol-
galtatéinak jo hir, hiszen 6k aggregalva kapjak ezek
bevételét.

A tonhalak esetén olyan biogokrél beszélhetiink,
melyek egy jol kérulhatarolhato, szélesebb rétegnek

sz0l6 témaval foglalkoznak, kozosséget alkotnak
mas, hasonlé témaju biogokkal, latogatészamuk ma-
gasnak mondhaté és céljuk ennek névelése. Szamuk-
ra idealis megoldast jelenthet a blog.hu rendszere.
Ez szélesebb kérhoz vald eljutast biztosit szamukra,
s igény szerint bevételt is generalhatnak. Tovabba itt
is alkalmazhaté6 az adsense modell, &am ez nem fel-
tétlen jarul hozza a blog ismertségének noveléséhez,
bar nagyobb bevételt tudnak generalni, mint a kis-
halak. A blogok ezen csoportja komoly fejl6dés el6tt
all. Ugyanis ha ezek a blogok 6sszefognak, k6zdssé-
geket alkotnak, akar kishalakat is bevéve, egészen,
nagy mennyiségl joél definidlhaté tulajdonsagokkal
rendelkez6 felhasznalét tudnak elérni. igy kdzosség-
ként létrehozhatnak egy sajat reklamozasi rendszert,
mely hatékonyabban mikddhet az el6bb emlitett két
rendszernél. Azoknak a vallalatoknak, akik a tarta-
lom alaplt modelleket alkalmazzak, az ezen csoport-
hoz val6 tartozast kell elérnilik, mert célcsoportjukat
a kialakul6 kozosségeken keresztil tudjak hatéko-
nyan elérni.

A kardszarnyu delfinek csoportjdba azok a blo-
gok tartoznak, melyek kiemelked6en magas, akar
kisebb hirportalokat megkozelité
latogatészammal rendelkeznek,
naponta tdbb bejegyzést is irnak,
a blogolast mar-mar hivatassze-
rien (izik egy vagy akar tobb té-
maban is. Ezen csoport szamara
az egyéni reklamfelilet modell
kézenfekv6. Az AdSense mér
nem biztosit a tartalomszerkesz-
tést megfeleléen kompenzal6 be-
vételt, a blog.hu modellnél pedig tal nagyrészt adna
a bloghostnak. A sajat kialakitasu reklamfellleteket
ezen kivil szabadon valtoztathatja és helyezheti el,
a hirdet6k kozil is szabadon valaszthat a blog tar-
talmahoz illéen. A kardszarnya delfin blogok a j6v6-
ben - ha latogatdszamukat tovabb tudjadk és akarjak
is névelni - egy szintre Iéphetnek bizonyos hirportal-
ok rovataival és atvehetik t6lik az els6dleges infor-
macioforras szerepét. Ez azzal is egyitt jar, hogy
a nagyszamu olvasot folyamatosan ki is kell szol-
galni, ezért teljes munkaidds tevékenységgé alakulhat.
Ok potencialis kilép6kké valnak. Formajuk tovabbra
is blog marad, azonban népszerliségiik nyoman, mar
kilepnek a Long Tailr6l, és az internetes Ujsagiras
piacara lépnek.

KONKLUzIO

A média 6koszisztémaja folyamatosan valtozik. En-
nek most egy olyan szakaszat éljik, amelyben mind
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a blogoszféra, mind a hagyomanyos médiumok
prébaljak megtalalni a helytuket. A kérnyezeti val-
tozasok els§ l|épései lehetnek az altalam leirt
potencialis fejl6dési utak, melyek tovabbgon-
doldsa a jov6 lzleti modellieinek megalkota-
sanak kovetkezd lépcs6i lehetnek. Ennek nyo-
man addédik a lehet6ség olyan jovébeli kutatasok-
ra, amelyek az uzleti modellek tényleges hatasat
mérik a biogokon, illetve egy olyan kutatéas,
amely a magyar blogoszféra sajatossagait mutatja
a nemzetk6zihez képest, mind téméakban, mind
pedig az Uzleti modellek hasznalatdban.
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Kiraly Andras L&szl6
THE ARCTIC SEA OF THE BLOGOSPHERE

The blogosphere, as a new type of media,
and the business models for blogs

The blogs and the blogosphere became parts of our
everyday life. The aim of this paper is to introduce
and define the blogosphere, and to reveal that it is a
new and individual type of media. In my opinion, the
blogosphere is not a substitute, but a complementary
of the old media. According to this finding, | assume
that blogs as new media products have business
potential. After summarizing the potential business
models for blogs, | introduce, the Arctic-sea model,
which aim is to give a guideline to the blogs, and
bloggers, to what type of business models should
they use for the profitable operation.

Andras Laszl6 Kiraly
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Az emberek kerulik a reklamo-
kat, f6ként, ha az kéretlenul,
személyes szférdjukban jelenik
meg, példaul a mobiltelefonon.
Cikkiinkben bemutatjuk, hogy
meghatarozott feltételek mellett
a mobiltelefonon megjelend
reklam jellegl tzenetek is
elfogadhatok. Kutatasunk azért
hozott 0j eredményeket, mert az
alkalmazott projektiv technikak
- képregény-kiegészités - lehe-
tévé tette, hogy a valaszadék
masok helyzetébe képzeljék
magukat, és rajuk vetitsék ki
valodi meggy6z8déseiket. A va-
laszadas soran a képregényben
szerepld figurakkal azonosulva,
sms-stilusban kaptuk meg

a valaszokat. A kutatas ered-
ményei alapjan meghatarozott
feltételek mellett a mobiltelefon-
ra érkez6 reklamjellegl Gzenet
elfogadhatéak, a feltételek

a cikkben ismertetjik
részletesen.

Kulcsszavak:
mobiltelefon, reklam,
projektiv technika,
képregény-teszt
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Horvath Doéra, Nadasi Katalin

A feltételes médium:
mobiltelefon, mint
reklamcsatorna

BEVEZETES

Ha az utca emberét megkérdezziik arrél, hogy mit gondol a reklamok-
rol, a valasz nagy val6észinliséggel az lesz, hogy tul sok van bel6luk és
amennyire lehet, keruli 6ket. Hatovabbmegyiink és azt a kérdést tessziik
fel, hogy mit gondol a mobiltelefonokra érkez6 reklamjellegl lGizenetek-
rél, a valasz varhatéan még elutasitobb lesz. Kutatdsunk mégis azt mu-
tatja, hogy a helyzet nem ilyen egyszer(, a mobiltelefonra érkez6 reklam-
Uzenet pozitiv fogadtatasra szamithat, ha megfelel6 id6ben, megfeleld
helyen a megfelel6 hirt kdzli az Gzenet kildgje.

A MOBILTELEFONRA ERKEZO REKLAMOK ELFOGADASA
ES ELUTASITASA A NEMZETKOZI KUTATASOKBAN

A mobiltelefonra érkezé reklamok elfogadasat vizsgalé kutatasok ered-
ményei jellemz8en azt tarjak fel, hogy mik az elfogadas legfontosabb
tényezdi. Okazi (2004) azt vizsgalta, hogy miért kattint a mobiltelefonon
megérkez6 reklamiizenetre a fogyasztd. Kutatasaban tobb befolyasolo
tényezdt tanulmanyozott: 1.) folyamatban 1év6 kiils keresés; 2.) a mobil-
tartalom (fogyaszto altal érzékelt) hitelessége; 3.) az informéacidnak a fo-
gyaszto altal érzékelt szérakoztatasi képessége; 4.) az érzékelt zavaras,
irritacié. Moderalo valtozé a mobilreklamokhoz fiz6d6 attitlidok; fiiggd
valtozé a promotalt linkre valo klikkelési hajlandésag. A kérdGives kuta-
tas szerint a legfontosabb tényez6k: 1.) az informéacio érzékelt szérakoz-
tatasi képessége; 2.) a mobiltartalom hitelessége; 3.) az érzékelt irritacio.
Az eredmények nagyon hasonlitanak arra, amit az interneten elhelyezett
reklamok vizsgalata soran rogzitettek. A reklamnak értékes informaciot
kell tartalmaznia és szdrakoztaténak kell lennie egyszerre. Ugyanakkor
a klikkelés hasonl6an alacsony szinten marad, mint az internet eseté-
ben (1% alatt). Ez a kutatas kiemeli az informacié szorakoztato jellegé-
nek és a mobiltartalom hitelességének a fontossagat, valamint azt, hogy
a fogyasztok szamara akkor is zavard lehet a reklamok fogadasa, ha 6k
klikkéinek rajuk.

Dickinger és munkatarsai (2004) kutatasa - amely a mobilmarke-
ting elfogadasdnak lehetséges modelljét kutatta - véalaszt adhat arra
a kérdésre, hogy miért fogadjak el a fogyasztok a mobiltelefonon kapott
reklamizeneteket. A mobilmédia interaktiv, tallép a tradicionalis marke-
tingkommunikacié korlatain azaltal, hogy esetében a szemtél-szembe,
a csoporttél-csoportnak és a tdémegkommunikaciéos modellek egyarant
érvényesuilhetnek. Tébbféle alkalmazéasa létezik: informaciés szolgalta-



tasok, mobil kuponok, helyhez ko6tott szolgaltatasok,
.prandtainment” (vagyis brand + entertainment), mo-
bil jatékok, szérakozas, stb. A kutatds azt vizsgalta,
hogy a fogyaszt6 milyen kérilmények koézoétt ad en-
gedélyt arra, hogy mobilmarketinges alkalmazéasokkal
.pombazzak”. Ezt torvényi szabalyozas is kotelez6vé
teszi, azaz csak optin rendszerben lehet kereskedel-
mi céli lzeneteket kildeni a fogyasztéknak, mégpe-
dig olyan médon, hogy az engedélyt nem ugyanazon
az eszkdzon kérik meg. A kutatas kiemeli, hogy fon-
tos megismerni azokat a tényez6ket, amelyek a fo-
gyasztOkat befolyasoljak abban, hogy megengedjék
az ilyen iranyl megkereséseket. A kutatas az alabbi
modellt kdrvonalazza.

Forras: Dickinger et al. 2004.

A kutatds kodzponti eleme az engedély megadasa,
ami a vallalatok szamara Petty (2000) szerint annak
a koltségnek a véllalasa, ami azzal jar, hogy beazono-
sithatjak azokat a fogyasztokat, akiket nem érdekel az
adott termék, ugyanakkor olyan kdzénséget nyerhet-
nek, akik viszont érdekeltek az tzenet fogadasaban.
A fogyasztok kevesebb Uzenetet kapnak, de csak
olyanokat, amelyek 6ket érdeklik.

Okazaki (2008) a mobiltelefonon keresztil kapott
reklamok szajreklam-generalé hatasat vizsgélta ja-
pan tinédzserek kérében. Egy ,igazi’, megvalosult
mobilreklamkampényt alkalmaztak a kisérletben;
mobiltelefonon keresztil 22500 strukturalt kérd6-
ivet kuldtek ki 13-18 éves tinédzsereknek. A kutatas
szignifikdns kilonbséget talalt az attitlid-szandék-
magatartas folyamat er6sségében attél fliggéen, hogy
atinédzser szajreklam atjan (tovabbitott mobil e-mail,

vagy kozvetlen széban torténd utalas) értesilt, vagy
pedig nem szajreklamon keresztil (mobil weboldal és
mobil e-mail hirlevelek). A legf6bb tanulsag, hogy ak-
kor is elfogadjak a tinédzserek a kortarsi ajanlasokat,
ha nem igazan érdekli 6ket az adott téma.

Barutcu (2007) kutataséat a mobilmarketing eszko-
zeivel kapcsolatban végezte. A kutatas soran 418 t6-
rék mobilhasznalot kérdezett meg, és gy talalta, hogy
a mobilvasarlast kevésbé hasznéljdk a fogyasztok, de
a mobilmarketing eszkdzeinek kedvez§ a fogadtata-
sa (mobil arengedményes kuponok, mobilszérakozas,
LBS szolgaltatdsok, mobilinternet és mobilbankolas).

Sophonthummapharn és Tesar (2007) a techno-
I6gia hasznalatdnak és készségének a kapcsolatat

vizsgaltak: a kereskedelmi célu
sms-uzenetekre val6 feliratkozasi
hajlandésagot, az sms-szolgal-
tatas kulonb6z6 tipusai irdnti ke-
resletet, valamint a reklamcélu
sms elfogadhaté gyakorlasat és
id6zitését elemezték. Az ered-
mények szerint az egyéni tech-
nolégiahasznalati készség vald-
jaban nagyon kis szerepet t6lt be
a felhasznéal6nak abban a donté-
sében, hogy feliratkozik-e keres-
kedelmi céla sms-re.
Choi éstsai (2008) nemzetkozi
O0sszehasonlitast végeztek arrdl,
hogy milyen kulcstényez6k segi-
tik a mobilreklamot abban, hogy
a f6 Uzenetek eljussanak a fo-
gyasztokhoz. A kutatok meg-
hatarozzak azokat a tényez6-
ket, amelyek el8segitik, hogy
a felhasznéal6kban pozitiv attitlid
alakuljon ki a mobiireklam irant. Kutatasukban 629
koreai és amerikai fogyasztd részvételével végeztek
kérdGives felmérést. A szorakoztatas és a hitelesség
bukkant fel kulcstényez6ként a pozitiv attitlid és va-
sarlasi szandék el6rejelzésében, amerikaiaknal és ko-
reaiaknal is. Kulturalis killénbségek adédtak az infor-
macioétartalom, az interaktivitds és a mobilreklam altal
nyujtott érték megitélésében.

Jing Zhang és En Mao (2008) az sms-reklam - ami
az egyik legelterjedtebb reklamozasi mod Kindban
- elfogadasat vizsgalta. A modositott technoldgiael-
fogadasi modellt alkalmazdé kutatds (N=262) szerint
a technol6giaelfogadasi modell két meghatarozé
tényez6je az észlelt hasznossag és az észlelt egy-
szerliség. Az sms-reklam megbizhatésaga és egyé-
ni normak, elvek szintén befolyasoltdk a hasznalati
szandékot.
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Pihlstrom és Brush (2008) bemutatja, hogy a mobil-
tartalomszolgéltatdst igénybe vevék értékészielései
hogyan befolyasoljak az Ujravasarlasi szandékot,
a pozitiv szajreklam terjesztése iranti hajlandésagot
€s az arprémium-fizetési hajlandésagot. Négy érték-
dimenziét elemeztek: a kényelmi (szituaciés) érté-
ket, az Ujdonsagértéket (érzelmi), a pénzben kifeje-
zett értéket és a tarsadalmi (k6zosségi) értéket. 579
mobil-tartalomszolgaltatast igénybevev6t kérdeztek
meg. Az eredmények szerint az értékdimenziok ko-
z0ott érdemes kilonbséget tenni, és a szérakozast és
informacioét kinalé szolgéltatdsok szamara a dimenzi-
0k megkllonbodztetésére épitett marketingstratégiat
folytatni.

Az aladbbiakban Aattekint§ tabldzatokat muta-
tunk be a mobilmarketing, a mobilreklam elméle-
ti empirikus kutatasairél, ahonnan tajékozddha-
tunk a vizsgalt fontosabb befolyasolo tényez6krél.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN:
A KEPREGENYTESZT

Cikklink felvezetésében emlitettiik, hogy kozvetlen,
direkt kérdések alkalmazédsa soran a valaszadok el-
vart valaszokat adnak, ami a reklam fogyasztéi elfo-
gadasa esetén fokozottan jelen van: ,intelligens em-
ber nem hallgat a reklamokra; a reklamoknak nincsen
semmi haszna”. Ugyanakkor a projektiv technikak
lehetévé teszik azt, hogy a valaszaddék masok hely-
zetébe képzeljék magukat és rajuk vetitsék ki valodi
meggy6z8désiiket.

A képregényteszt, mint kifejezési technika
(Malhotra & Simon, 2008) sordn a valaszadék a té-
méahoz kapcsol6dé képregények hianyzé részleteit
egészitik ki. A képeken a képregény szerepl6i a kuta-
tasi problémahoz k6t8d6 szituacidkban szerepelnek.
A vélaszadbénak az a feladata, hogy megmondja,

1. tabla (1)

Kutatas targya

A Mobil SMS reklam
elfogadasanak megértése
fiatal kinai fogyasztok
korében

A fogyaszték valaszreak-
cidinak dsszehasonlitasa
reklam és nem reklamcélu
mobilkommunikéaciéra

A digitalis multimédia
kozvetités szolgaltatasa-
nak adaptalasa: Korea,
Japén és Németorszag
osszehasonlitasa

Mobil szolgéltatdscsoma-
gok: navigéacios szolgalta-
tasok példaja

Irdny a mobilreklam:

a kulcstényezék kultara-
fuggd vizsgalata, melyek
célba juttatjdk az Uzenete-
ket a fogyasztéknak

A mobilszolgéltatasok
észlelt Informacios és
szorakoztatd értéke

+Ez vagyok én”: Az identi-
tas kifejez6képessége és
az eltervezett magatartas
elmélete
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Fogyasztdi attitidkutatasok

Kutatok

Jing Zhang és En Mao
(2008)

Suzanne Aitobello Nasco
and Gordon C. Bruner |l
(2008)

Kyung Hoon Kim
Eunju Ko

Ikuo Takahashi

Ralf Schellhase

Myung Soo Kim
Chang Han Lee (2008)

Harry Bouwman, Timber
Haaker és Henny De Vos
(2007)

Yung Kyun Choi

Jang-Sun Hwang
Sally J, McMillan
(2008)

Minna Pihlstrom
Gregory J. Brush (2008)

Helge Thorbjornse,
Per E. Pedersen
Herbjorn Nysveen
(2007)
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Modell

Technolégia Elfogadasa-
nak Modellje (TAM)

Kogpnitiv terhelés elmélete,
a formatum hatasa a
tanulasra

Jutalmazas elmélete

Conjoint

Termék-dssze csoma-
golas

Ardiszkriminacié
Interkulturalis kommuni-
kacio

Fogyasztoi értékelmélet

Eltervezett magatartas
elmélete

Befolyasol6 Tényezd

Eszlelt hasznossag
Eszlelt egyszer(iség

Uzenet formatuma (sz6-
veg, képe, audio, video)

Folyamatos hozz&férés,
Szoérakoztatas, Tarsas
interakciok

Onbizalom

DMB - innovacioként vald
észlelése

Osszetett és egyszer(i
termékcsomagok,
Arszint

Szorakoztatas
Hitelesség
Informacioétartalom
Interaktivitas

A reklam értéke

Feltételes, szituacios érték
Ujdonsagérték

Pénzben kifejezett érték
Kényelmi érték

Erzelmi érték

Téarsadalmi érték
Onkifejez6-képesség
Téarsadalmi identitas kifeje-
z6képesség, Szubjektiv,
egyéni belsd normak
Attittid

Eredményvaltozo

Haszndlati szandék

Tartalom észlelése
Tartalom visszaidézése

Attitid a DMB szolgélta-
tas irant
Haszndlati szandék

Vasarlasi szandék

Pozitiv attitid
Vasarlasi szandék

Ujravésarlasi hajlandosag
Arprémium fizetési hajlan-
désag

Pozitiv WOM- szajreklam
terjesztési hajlanddsag

MMS hasznalati szandék



vajon a képregényben szerepld egyik figura mit mond-
hat a mésik figura megjegyzésére. A valaszok a va-
laszad6nak az adott helyzettel kapcsolatos érzelmeit,

meggy6z8déseit és attitlidjeit tikrozik.

2. é&bra
Képregényteszt: A valaszadok a kép hianyzo
részleteit egészitik ki

Forras: Sajat szerkesztés

A vélaszadas soran a képregényben szerepl6
figurakkal azonosulva és sms-stilusban kapjuk meg
a valaszokat. A képregényben szerepl6 fiatal n6 az
Oltozéke, taskaja alapjan mar nem feltétlenil egyete-
mista, lehet sikeres fiatal munkavallalé, a valaszadok
szamara lehetséges ideéalkép.

1. tabla (2)

Ertelmezés

Az elemzés soran nem a véalaszok mennyisége, ha-
nem az adott kérdésre adott valaszok kapcsolodasi
pontjai és 6sszecsengései, ellentmondasai adjak meg
szamunkra a feltett kérdésre a vélaszt. Elemzésiink
soran bemutatjuk a valaszok szines megnyilvanulasa-
it, melyek meggydzdédésiink szerint szinte ,06nmaguk-
ért beszélnek”. Az elemzésben a valaszok kapcsolo-
dasi pontjai mentén foglaljuk 6ssze és értelmezziik
a valaszokat.

A kutatas résztvevéi

Kutatdsunkban 385 f6 vett részt. A megkérdezettek
48%-a férfi, 52%-a nd volt, a Budapesti Corvinus
Egyetem harmadéves kdzgazdasz-hallgat6i. A minta-
ban szerepl6k atlagosan 21,5 évesek, a legfiatalabb
megkérdezett 20, a legid6sebb 28 éves volt. A meg-
kérdezettek 30%-a budapesti alland6 lakos, 52%-uk
megyei varosban vagy egyéb varosban, mig 17%-uk
kozségben lakik.

A FELTETELES MEDIUM: MOBILTELEFON, MINT
MARKETING ES KOMMUNIKACIOS CSATORNA

Kutatasunk soran altalanos és konkrét helyzeteket
vizsgaltunk, melyekben a valaszaddk a képen meg-
jelené szerepl6kre vetitve adtak meg valaszaikat.
A kérdések a mobiltelefon hasznalatanak informa-
ciéforrasként valé elfogadasat, illetve személyre sz6-
16 médiumként torténd elfogadasat vizsgaljak. Arra
kerestiik a valaszt, hogy a mobiltelefont nem tele-
fonként, hanem személyes informaci6hordozé és
-fogadé eszkdzként mennyire hajlanddék elfogadni
a valaszaddok. Milyen mértékben hajlanddk elfogadni
a cégektbl érkez6 kéretlen Ulzeneteket? Kérdéseink
a kovetkezd alkalmazasi teriileteket vizsgaltak: mobil-

Fogyasztéi attitidkutatasok

Kutatas targya Kutatok

A mobilalapd WOM -
szajreklam kampany
meghatarozé tényezGi

a japéan tinédzserek kozott

Shintaro Okazaki

Technolg6ia adaptalési
hajland6séag és a felhasz-
nal6 attit(idje a reklamcéla
SMS szolgéaltatasokra
val6 feliratkozas irant

Kittipong
Sophonthummapharn,
George Tesar (2007)

Forras: sajat gy(ijtés

Modell

Kapcsolati marketing

Onkiszolgalo technoldgiak

Befolyasol6é Tényez6 Eredményvaltoz6

Kapcsolata atelefonnal Attitlid a kampany irant

Csoporttagsag Részvételi szandék
szorossaga a kampéanyban
Promotalt mérka iranti Jelentett magatartas
attittid

A kampény értéke

A kampény szérakoztatd
értéke

Technoldgia adaptalasi
hajlandéséag

Keresett SMS tipus
Preferalt id6szak és
gyakorisag

A felhasznal6 attitlidje a
reklamcéli SMS szolgal-
tatasokra val6 feliratkozas
irdnt
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telefon, mint marketingcsatorna a vallalat és ugyfele
kozott; mobiltelefon, mint vallalati kommunikéaciés
csatorna.

Mobiltelefon, mint marketingcsatorna egy vallalat
és ugyfele kozott

A mobiltelefonon elérhetd szolgaltatasokat kualén-
kilon vizsgaltuk, arra kerestik a valaszt, hogy va-
jon a mobilkommunikacién elérhet6 kereskedel-
mi szolgaltatasok hasznalatdra mennyire hajlandé
a fiatal felnétt réteg.

2. tabla

elé, hanem a metrén llve is nézhetem a bemutatokat"
.EZ egyjo szolgaltatds, szivesen nézem az el6zetese-
ket, mert gyakranjarok moziba, de nem mindig tudom,
hogy melyik film melyik a cimérél”

A valaszadok ugy érzik, hogy a megszokott informéa-
cioforrdsok mellett a mobiltelefonon elérhet6 informa-
ciéforras is hasznos lehet a kell6 pillanatban:

,Hlha, ezmégjoljohet, ha nincs nalam Pestiest.”

»,Még az is lehet, hogy hasznalni fogom, bar a mozima-
sort mashogy is meg lehet nézni.
Ha mar agyis annyit internetezek...”

Mobiltelefon, mint marketing-csatorna -

kapcsold6dé projektiv kérdések

Mobiltelefon, mint marketing-
csatorna: termékajanlat

e MOSTANTOL MEGNEZHE-
TI AZ AKTUALIS HETI MOZIFILM-
ELOZETESEKET IS A TELEFON-

a. Mozifilm-el6zetes

JAN....."

b. Mobil, mint fizet6eszko6z -
fizetés a parkolasért

c. Promécio - fogyasztoi
ajandékok

Forras: sajat szerkesztés

a) Mozifilm-el6zetes

Funkcidja a szorakozas. A megkérdezett kér szamara
relevans szolgéltatas, ugyanakkor a tartalom let6lté-
séért adatmennyiség alapjan fizetni kell. Megvizsgal-
tuk a valaszadok attitlidjeit, fogadOkészségét a szol-
galtatassal kapcsolatban. A lereagalt sms szovege:

e MOSTANTOL MEGNEZHETI AZ AKTUALIS
HETI MOZIFILM-ELOZETESEKET IS A TELEFON-
JAN.....”

A valaszadok a filmel6zetes megtekintésével kapcso-
latban &ltalanos érdeklédést fejeztek ki:

.Nagyon jo, legalabb kényelmesen megtudom, melyik

filmet érdemes megnéznil!”
»Nagyon j6 otlet! Mar nem kell letilndm a szamitégép
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A kép alapjan megvalaszolando
kérdések, témaknak
megfeleléen - a lereagalt Gzenet

b e MOSTANTOL A PARKOLAS
KIFIZETESERE IS HASZNALHAT-
JA A MOBILTELEFONJAT.”

b e buli ma este az Irish Pub-
ban. Aki bemutatja az SMS-t,

Az ar azonban kritikus lehet a
szolgéltatas széleskorl elterjedé-
sében:

.Na, ez tok kiraly, biztos hasznal-
ni fogom, feltéve, ha normadlis,
elfogadhat6 a szolgaltatas ara”

,Hat ez nagyon jo, csak ugy re-
pes a szivem, hogy ilyen hasznos
informaciokkal latnak el és igy
egész olcsén hozzajutok olya-
nokhoz, ami mashol ingyen van!”

Az elutasitd valaszok igen érde-
kes valaszstruktirat rajzolnak ki,
az elutasitasnak szamos indoka
jelenik meg a valaszokban:
e Az lzenetet elutasitjak, mint
kéretlen lzenetet.
e A telefon alkalmatlan a tarta-
lom fogadasara.

* Nem tartjdk hatékony kommunikacios csator-
nanak a mobiltelefont a filmel6zetes megtekin-
tésére.

+ Dragénak talaljdk a szolgéaltatdst megkérde-
zettek.

Kéretlen lizenetek elutasitasa:

.Mar megint egy teljesen folésleges szolgaltatas!”
»,€gYy Ujabb varatlan sms, amire nincs sziikségem, ki is
torlém azonnal”

.Hagyjanak mar békén az &llandé reklam sms-
ekkel, a mobil magancélokra van, nem pedig reklam-
eszkodz!”

A valaszokbdl tukrozddik, hogy a valaszadok a kéret-
len sms-t nem, mint relevans informaciot, a szolgal-



tatd gesztusat tekintik, sokkal inkabb egy UGjabb do-
log ajanlataként fogjak fel, amiért ismét fizetniuk kell.
A mobiltelefonra, mint a maganjellegl kapcsolattartas
eszkozeként tekintenek.

A telefon akadalya lehet a tartalom fogadasanak,
ezt tobb valaszado is kifejezi:

,Szivesen nézném a filmel6zeteseket, ha alkalmas len-
ne ra a telefonom, és ha nem kellene érte fizetni.”

.Nehezen tudnam megnézni. Mert nem szines a telefo-
nom, de hajobb telefonom lenne, szivesen megnézném.”

A mobiltelefon nem mindig versenyképes eszkdz, ha
informéacidatadasrol van sz6. A valaszaddk egy cso-
portja a moziel6zetes megtekintésének élményét az
interneten elérhet6 tartalmakhoz és a sajtotermékek-
hez hasonlitja:

,Ezt a Pesti Estben és az interneten is lathatom!"

Jellemz6en avalaszaddk az internetet, mint filmel6ze-
tes-letoltési lehet6séget hatékonyabbnak talaljak:

.Es ez kit érdekel? Majd, ha valami érdekel, megné-
zem az interneten!"

.Biztosan nem fogom igénybe venni. Elvezhetébb és
olcsobb, ha az interneten nézem meg 6ket. ”

.En arra gondolnék, hogy ugyanezt megtehetem
a neten is és ezért nem adnék ki pénzt.”

»Inkabb megnézem a neten, nem olyan maceras.”

A mozimisor megtekintésének hatékony és megszo-
kott formaja a valaszadok egy masik csoportja sza-
méara a sajto, legf6képp a Pesti Est.

»,EQy Ujabb szolgéltatas? Nem jarok olyan sdr(in mozi-
ba, hogy erre sziikségem lenne. Ha mégis a mozim{(-
sor érdekelne, szivesebben nézem meg az Ujsagban,
a moziban vagy az interneten (a szamitégépen).”
.Nem igazan érdekelne, ha moziba akarok menni
V. utanajarok v. Ujsagbdl nézem ki.”

.Minek, ugyis talalni valahol Pesti Estet, vagy ha ott-
hon vagyok, ott a teletext"

A valaszadok nagy csoportja emliti a szolgaltatas kolt-
ségét, mint belépési korlatot, ha ingyenes a szolgalta-
tas, igen vonzonak talaljak a valaszadok:

.,Ha ingyen van, j6 dolog, orilok. Ha fizetni kell érte,
akkor hillyeség, megnézem a neten ingyen.”

.Na de mennyiért? Ingyen? -> akkor maris megné-
zem. Ha pénzbe keril, akkor inkdbb megnézem az
interneten, vagy mashol.”

,Es mindez mennyibe keriil nekem? Mert ha fizetni kell
érte, akkor kell a francnak. Neten barmikor ingyen uta-
nanézhetek, vagy épp misorel6zetes-flizetet szerzek.
Ha ingyenes, akkor viszontjohet.”

Osszességében elmondhatd, hogy a valaszadok
szamara érdekes és elfogadhatdé a szolgaltatas, az
elérhet6 konkurens informacioforrasok azonban
megszokottabbak, gyakran kénnyebben elérhetéek
és nem utolsésorban ingyenesek, ami fontos
szempont a megcélzott kér szamara. Amennyiben
a szolgaltatds kbdzhasznu és elérhetd, valamint
afelhasznaldk késziilékei is tamogatjak, nagy népsze-
riségre szamithat.

b) Mobiltelefon, mint fizet6eszk6z - fizetés a par
kolasért

A jovd dontéshozoi szamara elérhet6 és hasznalhato
szolgaltatas a mobiltelefon, mint fizetési eszk6z meg-
itélése. A lereagalt sms szovege:

... MOSTANTOL A PARKOLAS KIFIZETESERE IS
HASZNALHATJA MOBILTELEFONJAT."

A mobiltelefon, mint fizetéeszk6z megitélése pozitiv,
a valaszadok tobbnyire kényelmi szolgaltatasnak te-
kintik. Az elutasitd jellegl valaszok indoka a feltéte-
lek hianya, az Uzenet reklamként, kéretlen tGzenetként
valo felfogdsa, mely a magéanszféraba tor be.

A szolgaltatasért érdekl6ddk a szolgaltatas nyqj-
totta kényelem elényét emelik ki:

LUh, tényleg egy 6ra mulva lejara parkolocédulam. igy
legalabb nem kell megint lesétdlnom.”

Szuper! Talan gyorsabban és egyszerlbben megy
majd a parkolas kifizetése"

»Jaj de jo, ugyis olyan elfoglalt vagyok és nincs soha
elég aprom.”

A szolgaltatashoz f(iz6d6 pozitiv beallitodasokat ta-
masztja ala az is, hogy azok a vélaszadok is kedve-
z6nek tartjadk a szolgaltatast, akik nem rendelkeznek
a szlikséges feltételekkel (sajat autoval):

»,EZj6, de eddig sem parkoltam. Hatha egyszerjo6 lesz.”
.Hasznosnak tlinik, majd ha Pesten parkolok, ki-
probalom”

-Hmmm... Akar még hasznos is lehet, dejelenleg nem
tudnam kihasznalni.”

Persze, az egyetemista réteg ironikus, elutasitdé meg-

jegyzései is megjelennek, melyek tikrozik, hogy még
sokuk szamara nem adottak a sziikséges feltételek:
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»JO, majd széljatok, ha megvettem a kocsimat”

» 'Hogyha nékem sok pénzem lesz’, veszek majd egy
autot!”

LHurrd! Még jo, hogy annyi pénzem sincs, hogy Uj
biciklit vegyek, nemhogy autéval kézlekedjek!"

Az explicit elutasité valaszok az sms reklamjellegét,
a procedura bonyolultsagat és a fizetend6 arat kriti-
zaljak:

Az Uzenet reklamjellegének kritikaja:

,Ezt az lizenetet mar harmadjara kapom!”

»JO, van! Még egy dolog, amire nem fogom hasznalni
a telét.”

.,Ez is csak a mobilcégek harcanak egyik reklam-
fogasa.”

Bonyolultsag:

.Remek, nem tudok vele mit kezdeni. Bonyolult, szdsz-
motolés, akkor mar inkabb a parkol6bérlet. Amugy
sincs ideirva, hogy hogyan csinéljam. Akkor torlém is!”

Ar:

.Na, mar megint! Mindig kitaléljak a maédjat, hogy biz-
tosan kihizzék a zsebembdl az 6sszes pénzt! :(”

c) Promécié - fogyasztdiajandékok

A mobiltelefonon érkezd meghivé, virtudlis kupon
(mely a valaszadok szamara érdekes eseményre in-
vital) irnti attitGdoket, fogaddkészséget vizsgaltuk.
A lereagélt sms szbvege:

b e BULIMA ESTEAZ IRISHPUB-BAN. AKI BEMU-
TATJA AZ SMS-T VENDEGUNK EGY SORRE.......... "

A promécios jellegli sms nem vasarlasra 6sztonoz,
hanem meghivo, egyben elektronikus kupon, mely-
lyel a meghivottak atvehetik a meghivé ajandékat.
A programajanlat 6nmagéaban relevans a vizsgalt kor
szamara, hiszen amint az mar a spontan valaszokbol
is kiderllt, a mobiltelefont programtervezésre szive-
sen hasznaljak a megkérdezettek.

Az ajandékot atnyudjté sms-t a tobbség érommel
fogadja, hasznosnak talalja és ki is akarja hasznalni:

.Elmenjek v. ne? Na persze nem a soOr kedvéért... de
ha mar buliba megyek, akkor odal!”

.Megkérdezem péar haveromat, hogy jonnek-e. Ha
igen, akkor megyek. Ha faradt vagyok, pedig letérlom
az SMS-t.”
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.0Odamegyek, megiszom a sort, megnézem a helyet,
és ha nem tetszik, vagy tul draga, tovabballok.”

A pozitiv fogadatatast er6siti, hogy sokan méasokkal is
meg akarjak osztani a jo hirt, az sms tovabbkiildésé-
vel az ajandékot is tovabb szeretnék adni:

LHO kirdly! Elkildom a Zolinak meg a Zsoltinak is és
aztan egyiltt vedelunk! P6rogni fogunk, mint diszné
ajégen!”
.Vajon, ha atkildém a haveromnak, 6t is beengedik?”
.Felhivom a tobbieket, hogy &k is kaptak-e ilyen
SMS-t.”

Egyes valaszaddk az el6nydk minél nagyobb mértéki
felhasznélasara torekszenek és el6revetitik a kupon-
nal vald visszaélés lehet8ségét is:

,Ott a helyem! Tovabbkildém magamnak a masik
telefonomra és csapok egy gérbe estét!”
.Es ha kétszer mutatom be?”

Egy ilyen nagyvonall gesztus akar hiteltelennek tiin-
het, ezzel kapcsolatos kételyeit fogalmazza még tébb
valaszado is:

.Egyszer mar megszivattak ilyennel.”

.Remélem nem atverés, egy sétat megér.”

.,Hat ezt megnézem magamnak! Kivancsi vagyok,
hogy tényleg igaz-e.”

A valaszadOk elutasitasanak egyik forrdsa az sms
kéretlensége és reklamjellege, szadmos valaszadoé el-
lenérzését fejezi ki ezzel kapcsolatban, akar ironikus
forméaban is:

»Jaj, dejo, akkor megyek! Tokjé, hogy most mar rek-
lamok folynak a csapbdlis...”

.Mar megint egy Gjabb hiilye marketing-spot. Az utéb-
bi idében egyre tobb ilyet kapok. Miért bombaznak
hilye sms-ekkel?”

.Mar megint egy vacak reklam, csak tudnam, mi-
ért zaklatnak folyton kéretlen reklamokkal, utalom
a spameket.”

A konkrét ajanlattal kapcsolatban fogalmazédik meg
az az ellenérzés, hogy a privat szféraba tér be az sms,
hiszen nem egyértelmd a cimzett szamara, hogy hon-
nan ismerik a telefonszamat:

,Ki adta meg a szamom? Ha nem tdl puccos, elme-
gyek ingyen sérozni, de lehet, hogy nem...”
»Honnan tudjak a szamom? Biztos valaki az én szamo-



mat adta meg valahol, de melyik lehetett?"

»JO, hogy informalnak, de legaldbb én vélaszthatnék,
hogy mir6l.”

»,Hogy megint betortek a reklamok a maganéletembe. ”
Osszességében a valaszaddk nagyon kritikusak azzal
szemben, hogy a személyes kommunikaciéo eszko-
zének tartott sajat mobiltelefonra hivatlan zeneteket
kuldjenek még akkor is, ha az valamilyen elénnyel jar.

Mobiltelefon, mint vallalati

kommunikéaciés csatorna

Végil nyitott formaban tettiik fel azt a kérdést a va-
laszaddknak, hogy mit szélnanak, ha egy cégtél vala-
milyen Gzenet kapnanak, létezik-e olyan lzenettipus,
amelyet szivesen fogadnanak. (3. tabla)

a) Reklam fogadasa sms-ben

Feltettik azt a kérdést, hogy a megkérdezett kort
reprezentald fiatalember esetében a valaszadok, mit
gondolnak, milyen Uzenet érkezett. A kérdésfeltevés
célja annak feltarasa, hogy milyen esetben és milyen
tertilet esetében hajlanddk a valaszad6k mobiltelefon-
jukon sms-t fogadni. Mik az sms elfogadasanak feltét-
elei? (3. abra)

A lereagalt sms szovege: ,A képen szerepl6 fiatal-
ember sms-reklamot kapott a mobiltelefonjara. Mi az
sms tartalma?” A valaszokbal kidertl, hogy a cimzett ér-
deklédése alapvetd az sms elfogadasa szempontjabol:

,Biztos olyan dologrél, ami ér-
dekli, mert kildbnben nem olvas-
na végig.”

3. tébla

Egy elfogadott programajaniat
esetén a reklamjelleget is elfo-
gadjak a valaszadok. Elfogadha-
t6 az atartalomszolgéltatas, amit
a cimzett maga rendelt:

Programajanlat:

, Cooltura buli cstitortokon a Soda-
ban.”

JApr 27/House party/Xclub belé-
p6: 2000

,Bulizz a Pali Mail csapattal! J6
zene... Gyere el!"

Id6jaras-jelentés:

.Ma reggel napos id§ varhato,
20-25C”

Mobiltelefon, mint marketing-
csatorna: termékajanlat

a. Reklam fogadasa sms-ben

b. Cégek altal kuildott Gzenetek

c. Ajov6 megitélése

Forras: sajat szerkesztés

Termékek reklamjai és akciés ajanlatai dominansan
jelennek meg a valaszokban, ami el8revetiti, hogy
a megfelel kontextusban alkalmazott, mobiltelefonra
érkez6 kereskedelmi céli személyes lzenet elfogad-
hato lesz a jév6ben a valaszaddk szamara:

Regionalis informacio:
LAkcios kifli a sarki boltban.”

3. é&bra
Képregényteszt - termékreklam fogadasa

A képen szerepl6
fiatalember sms
reklamot kapott a

Forras: sajat szerkesztés

Mobiltelefon, mint marketingcsatorna -

kapcsolddo projektiv kérdések

A kép alapjan megvalaszolandé
kérdések, témaknak
megfelel6en

+A képen szerepl6 fiatalember
sms-reklamot kapott a mobiltele-
fonjara. Mi az sms tartalma?”

.Szerinted a cégek altal kildott
sms-és mms-iizeneteknek mi az
értelme? Ki fogadja 6ket szive-
sen?”

JAllitélag ajovében egyre tdbb

informéaciéhoz juthatunk mms-ben
és sms-ben. Szerinted ezj6?”
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Szamara érdekes termék, marka reklamja:

,20 Eves az IKEA! Hatalmas kedvezményekkel és nye-
reményjatékkal varjuk kedves vasarldinkat"

,On tudta, hogy elkezd6dott a Coca Cola Gj nyere-
meényakcidja? Vasaroljon most egy 0,5 literes koélat és
nyerjen még egyet!”

,Olcso6 ékszerek, akar félaron! Vamhaz korat 9”

, Utazz velink Mexikébal!”

Bank:

.kedvez§ feltételekkel veheti igénybe Gj magannyugdij
csomagunkat”

,mostant6l bankautomatan keresztil
egyenlegét”

is feltoltheti

Nyereményjaték:

,On nyert, ha visszakiild 4 SMS-t 360 Ft/ db megkapja
nyeremeényét!”

LAkcio! Kildje az alma sz6t a 1799-s SMS szamra és
... Terméket nyerhet!”

,On nyert! Kiildje el a 1799-es szamra a nyertem szo6t
€s megnyerheti almai autojat!”

4. 4bra
Képregényteszt - elfogadott vallalati
sms-Uzenetek

Példaul én! Nézd, most is

kaptam egyet: . . < L
Szerinted a cégek altal kuldott

sms és mms lizeneteknek mi
az értelme?
Ki fogadja 6ket szivesen?

Forras: sajat szerkesztés
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A valaszadok ebben a kontextusban nem utasitottdk
el az sms-reklamot, ami azt jelenti, hogy az Ulzenet
kuld6je és fogaddja kozott fenndlld kapcsolat, az sms
id6zitése, tartalma alapjan elfogadhaté és hasznos
a megkérdezettek szamara.

b) Cégek altal kuldott Gzenetek

Nyitott formaban feltettik azt a kérdést, hogy mi
értelme van a cégek altal kildétt sms- és mms-
Uzeneteknek, egyaltalan ki fogadja 6ket szivesen. Az
alkalmazott rajzolt képpel az a célunk, hogy teljesen
kivilalloként, azonosulds nélkil gondolkodjanak el
avalaszadok a kérdésr6l. A kérdésfelvetés célja annak
megallapitasa, hogy létezik-e olyan terllet, amelynek
esetében a valaszaddk szivesen fogadnanak lzene-
teket.

A lereagalt kérdés:

,SZERINTED A CEGEK ALTAL KULDOTT SMS- ES
MMS-UZENETEKNEK M| AZ ERTELME? K| FOGAD-
JA OKET SZIVESEN?”

A kérdéssel az Uzenetfogadasi hajlandosdag 6ssze-
tev6it kerestik. A valaszok kétpdllustak vagy eluta-
sitdak, vagy pedig meghatarozott feltételek mellett
elfogaddak. Az e kontextusban adott valaszok ramu-
tatnak, és arnyalt képet adnak azokrdl a feltételekrél,
amikor a valaszadék elfogadhaténak tartjak a vallala-
tok hivatalos Gzeneteit.

Elutasitaskor a valaszadok felhivjak a figyelmet
a személyes kapcsolatok fontossagara, arra, hogy
a mobiltelefon tdlzott hasznélata akar veszélyt is
jelenthet:

,En sokkal jobban szeretem az él6 hangos beszélge-
tést, tobbet arul el a beszélgetépartnerrél, mint 1000
oldal SMS. Engem hidegen hagy.”

+,Ez nem jo, mert idénk egyre nagyobb hanyadat t6lt-
juk telefonunk nyomkodasaval. ”

.Nem feltétlendl, hiszen igy is egyre kevesebbet kom-
munikalnak az emberek!”

»,EZ 6, mert lassan az emberek is giliszem{( lényekké
valnak, mint mi.”

Alapvet8en az elutasitasban a reklammal és az lizenet
tolakodé voltaval szembeni kritika jelenik meg:

»EZ nagy méretekben nemjé a reklam sms is lassan olyan
lesz, mint a sz6r6lap, olvasas nélkil kidobjuk, toéroljuk”
.19y is info démping vesz kordl minket, nem szeret-
ném, hogy még a telefonomon is allandéan reklamok
tomegét zuditsak ram.”



A vélaszadok a mobiltelefon kapacitdsa szempont-
jabél sem tartjak igazan jonak a hozzajuk érkez6
kéretlen Uzeneteket:

,Csak tele lesz a mobilom memoariaja.”
.Nem kéne spammel elarasztani a telefonokat is.”

Kifejezik azt is, hogy mas informacioéforrasok hatéko-
nyabbak és tartalmuk szabadon valaszthat6, vagyis
a cimzett dontése, hogy mit néz meg:

.Nem. Engem nem érdekel, sokkal jobb fajta infor-
maciészerzési lehetéségek is vannak. Szivesebben
olvasok Ujsagot vagy béngészek a neten!”

.Ha van szikségunk informéaciéra, azt az interneten
megnézhetjik, nem kell ilyeneket kilddézgetni ne-
kiink, amik nem is érdekelnek.”

Az elfogad6 véalaszok arnyalt képet mutatnak és be-
mutatjak, hogy milyen kértilmények és korlatok mel-
lett lennének a felhasznalék hajlandok sms lizenete-
ket fogadni:

.lgen feltéve, hogy nem azok rovasara, akik ilyennel
nem akarnak élni.”

Az elfogaddk egy csoportja kifejezi azt, hogy bar
hajlandé lenne (zeneteket fogadni, vannak mas
hatékonyabb kommunikacios csatornak, melyeket
szivesen fogad. E valaszok el6re vetitik, hogy e va-
laszad6i korben a mobil nyujtotta lehet6ségeknek
a klasszikus (sajté, tv) és az elektronikus kommuni-
kacios csatornakkal kell versenyeznie:

.Praktikus, de engem nem érdekel mostansag.
Amire kivancsi vagyok, azt elolvasom az Gjsagban!”
,Hasznos lehet, de én szivesebben olvasok
Gjsagot.”

.Hasznos, csak nehogy ez is tul sok legyen, mint
a TV- reklamok.”

A szolgaltatas elfogaddsanak kdoriilményeit meg-
hatarozza az is, hogy milyen aldozatot kell hoznia
az Uzenet fogad6jdnak. Amennyiben gesztusként,
ajandékként érkezik az Uzenet, akkor elfogad-
hat6bb:

.EZ csak akkorleszj6, ha nem kell érte egetver dsz-
szegeket fizetnink. ”

.Ha ingyenes lesz és kdzérdekd informéacié és nem
reklam, akkorjo lesz.”

J0, csak a szolgaltatas tual draga, ezek az informa-
ciok a TV-n és az interneten keresztil is elérhetéek. ”

A mobilitds el6nye érvként szolgalt a valaszadoknal
a mobilkommunikacié, mint informéaciés csatorna
mellett:

+,EzZ j6, mert utalom, ha suli/munka utdn még egy
csom¢é idét azért kell talpalnom, hogy bizonyos
dolgokrél infot szerezzek. Ez sokkal kényelmesebb
megoldas!”

J0, hiszen a mobilom mindig kéznél van. igy nem
maradok le semmi érdekes hirrél.”

.Persze, hogyjo. Az ember életét nagyon megkdny-
nyithetik, barcsak tébb dolgot lehetne még csinalni
(pl: szavazni).”

»EzZ nagyon frankoé! Csak fogom a telcsim, lenyomok
egy gombot és tudok mindent! Végre nem kell meg-
szakadnom, hogy tudjam, mi a palya!.”

A fenti valaszokban megjelennek a mobilkommuni-
kacié nyujtotta értékek: kényelem, idémegtakaritas,
gyorsasag, mobilitas. A valaszok el6re vetitik az lze-
netekkel kapcsolatos fogadokészséget.

A jov6 megitélése
A jov6vel kapcsolatos beédllitodasokat, véleménye-
ket absztrakt figurak alkalmazaséaval készitettik el,

5. abra
Képregényteszt - sms fogadasa a jovében

Forras: sajat szerkesztés
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a kérdést a jov6re vonatkozéan explicit médon fogal-
maztuk meg.

A lereagalt kérdés:

JALLITOLAG A JOVOBEN EGYRE TOBB INFOR-
MACIOHOZ JUTHATUNK MMS-BEN ES SMS-BEN.
SZERINTED EZ JO?"

A kérdés a nagytbmegl lUzenetekkel kapcsolatos at-
titidoket vizsgdlja, azt, hogy milyen feltételek mellett
hajlanddk a valaszadok kéretlen lzeneteket fogadni.
A vélaszok kozott elutasitd és elfogadd valaszok is
szerepelnek.

Altalanosan elmondhaté, hogy az lizenet killdGjével
fenndlld kapcsolat az, amely meghatarozza az
Uzenet fogadasi hajlanddsagat, illetve az, hogy az lize-
net tartalma mennyire relevans a cimzett szempontjabél:

Kapcsolat az tizenet kild6jével:

JAktudlis hirekkel szolgal a cégekr6l. Akik kapcsolat-
ban allnak a céggel (vasarlg, alkalmazott) nekikjo.”
JAzok, akik az adott céggel valamilyen kapcsolatban
allnak ill. kapcsolatba szeretnének keriilni. ”

.Csak aki potencialis vevlje/fogyasztdja a cégnek.
Ha olyan lzenetet kapnék, ami teljesen érdektelen
dolgot reklamoz, azonnal kitérélném!”

Relevancia:

Szerintem kevesen fogadjak szivesen! Maximum az,
akinek éppen aktualis.”

,vannak néha érdekes akciok, amirél kapok sms-t,
engem nem zavarnak. ”

Azokat az sms és mms Uzeneteket én is szivesen
veszem, amelyek akciokra, arengedményekre, ingye-
nes letoltésekre hivjak fel a figyelmet, a tébbi tu-
lajdonképpen draga szolgaltatdsok hidegen hagynak.”

E valaszok csoportja mutatja, hogy az Gizenetfogad6k
szamara fontos, hogy tudja miért és kit6l kapta, ha
ugy dont, ne kapjon tdbb Uzenetet:

JAltaldban idegesitik az embereket, de ha olyan
infét kap valami akciérél, ami 6t is érinti, akkor

pedig orilnek.”

Az elfogadast megkonnyitheti, ha az izenet fogadasa
valamilyen kézzel foghat6 elénnyel jar:

.Ha reklam, akkor ha pénzt kap érte az ember, akkor
szivesen.”
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LAkinek valamilyen haszna van bel6le.”

L,Hat én vagyok az, aki nem igazan fogadja 6ket szive-
sen. Maximum, ha valami nagy érték{i nyereményeért,
(pl autét, utazas) lehetjatszani.”

A valaszad6k hangot adnak a véleménynek, hogy
a cégek altal kuldoétt tUzenetek marketingcélokat
szolgéalnak, és mint ilyenek nem mindig elfogadha-
téak:

LSzerintem a megismertetés. Nem tudom, ki fogadja
6ket szivesen. En nem."

Reklam, tajékoztatds. Akiket kézvetlenul érint és
esetleg a kés6bbiekben segiti az eligazodast, a va-
lasztast.”

.Szerintem a cégek altal kuldétt sms és mms célja
a reklam. Az fogadja szivesen, aki amugy is szereti
a reklamokat és kivancsi az ajdonsagokra.”

A vélaszok egy jelent6s hanyaddban megfogalmazé-
dik az Uzenetekkel szembeni elutasités:

.Fogalmam sincs. Magambdl indulok ki, és engem
maximum 100-bol 1ilyen hirdetés érdekelne.”
.Engem idegesitenek. A telefon privat, személyes do-
log. A reklamokkal legaldbb ezen keresztil ne idege-
sitsenek engem!!!”

A reklamiizenet feltétel nélkili elfogadasa nem domi-
nansan jellemzd, de jelenlevé vaiaszkategoéria:

.Yeah, én szivesen kapok ilyen Uzeneteket. J6 kis
infokat lehet megtudni.”

,En legalabb ilyenkor érzem, hogy gondolnak ram is!”
.Nekem igenis fontos! En mindig orilok ha uzit
kapok!”

KONKLUZIO: A MOBILTELEFON, MINT REKLAM-
CSATORNA ELFOGADASANAK FELTETELEI

A valaszaddok a jov6 mobilkészilékét hordozhatd
adatkommunikaciéos, multimédias eszkozként te-
kintik, melynek hasznalata a szamitégépet rend-
szeresen hasznalék kérében nem jelent problémat.
A kutatas résztvevéi elfogadhaténak tartjak a rek-
lam befogadéasat, fogadasat is a sajat, magan mobil-
telefonon, meghatarozott feltételek mellett.

1. feltétel: relevancia

Abban az esetben elfogadhat6 egy reklam fogada-
sa, ha annak tartalma pontosan talalkozik az érintett
érdeklédésével, olyan terlletre vonatkozik, mely szé4-
mara az adott pillanatban fontos és keresett.



2. feltétel: id6szerliség

Az elfogadas hajland6sagat tovabb noéveli az a tény,
ha az Uzenet akkor érkezik, amikor a cimzett
azt kereste, példaul ha amellett az uzlet mellett
éri, ahol épp elhalad. A valaszaddk ebben az eset-
ben nem érzékelik agy, hogy kdvetik, vagy kontro-
laljak 6ket.

3. feltétel: kontroll

Kiemelked6en fontos szempont, a kontroll, vagyis
az, hogy a cimzett valasztasa az lUzenet fogadasa
a mobilkésziléken. Amennyiben Ggy dont, hogy
nem kivanja fogadni az ulzenetet, akkor legyen
befolyasa arra, hogy megszintesse a reklamizene-
teket

4. feltétel: felhasznalhato kedvezmények

Mivel a maganszférat képvisel6 mobiltelefonra érke-
z8 Uzenetek kéretlenek és a fogadd idejét igénybe
veszik, ezért a fogadasért, olvasasért nyujtott kom-
penzacid: a szolgaltatéi vagy a termékkedvezmény
nagymértékben noveli a reklamfogadasi hajlandoé-
sagot. Kézzel foghatd, felhasznalhatdo el6nyok -
pl. ajandék lebeszélheté percek, sms-ek, markaked-
vezmények nyujtasa esetén - a valaszadok a reklam
Uzenetek tobbszorosét is hajlandoak fogadni készi-
lékiikon.
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A MEDIA CONDITIONAL: CELLULAR PHONE AS
AN ADVERTISEMENT CHANNEL

In general people dislike advertisements, especially
when does arrive uninvited in their private sphere,
like a cellular phone. In our article we show that
advertisement like message on the mobile phone may
be accepted under certain conditions.

Our results show new perspectives as a result of
projective research techniques applied - cartoon
complementing tests - which help the respondents
to project their view to characters of the picture,
therefore not giving socially acceptable answers.

There are conditions that make advertisements useful
and accepted on the users’ private mobile phone:

¢ In case the message relevant and meets the
recipient’s interest

¢ In case the timing of the message is adequate,
SO message arrives when needed.

« Incase recipient feels control over the situation,
and it is his/her choice of receiving it.

¢« In case acceptance of the message brings
some personal rewards.

Doéra Horvath
Katalin Nadasi
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A fiatal zenehallgat6i k6zonség
figyelme mar nemcsak a radiok-
ra irdnyul, hiszen sajat zenei
listdkat készitenek, podcasteket
hallgatnak, zenét téltenek le az
internetrél, vagy éppen online
radidkat hallgatnak. Kutata-
sunkban a 15-39 éves korosztaly
zene és radid platform hasznaéla-
tat és megitélést vizsgaltuk.

Az eredmények azt mutatjak,
hogy habar ennek a k6zdnség-
nek a tagjai rendszeres radio-
hallgatok, zenei platformok
hasznalataban rendkivil szeg-
mentalt k6zénséget alkotnak.
Az online radidhallgatas lehet6-
ségét vonzonak értékelik.

A tartalmi oldalt vizsgalva

a zenei tartalom nagyon fontos
a szamukra, f6ként a személyre
szabott zene, ugyanakkor nem
gondoljak, hogy a jov6ben

a radio csatornak eltinnének

a zenei szintérrdl.

Kulcsszavak:
zenehallgatasi szokasok,
online radio,

digitalis média platformok,
materializmus
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Nyiré Nora

Radio, mp3 lejatszo vagy
szamitogep? Zenehallgatasi
platformok a konvergens

Uj média vilagaban

A zenehallgatas, a radidhallgatds a mindennapi életlink része és ez
a szorakoztatd zenefogyasztas, -hallgatas leggyakrabban egyéni te-
vékenység, bar bizonyos esetekben, mint otthon reggeli kézben, vagy
éppen egy munkahelyen kozds kollektiv hallgatasrél is beszélhetlink
(Winocur, 2005). A radié alapjaiban egy otthoni, hazias (domestic) médi-
um, és a fogyasztasa személyre szabott. Egyrészt a haztartasban elfog-
lalt helye miatt masrészt, ahogy és amennyire beilleszkedik és belesimul
a mindennapi élet 6sszetett rendszerébe a hattérhallgatason keresztiil
(Silverstone, 1994).

A radiézas szempontjabdl kiemelked6en fontos hozzaadott érték,
hogy (j zenék megismerése szempontjabdl nagyon fontos forrast je-
lentenek a hallgaték szamara. Az 1. abra adatai alapjan lathat6, hogy
a hagyomanyos broadcast radiok jelentik a legfontosabb zene ismereti
forrast, majd ezt kovetik a zenei televizi6 csatornak, a szajreklam, va-
gyis a baratok ajanlasa, mig az online informaciok (internet, k6zdsségi
weboldalak) és egyéb forrasok Iényegesen elmaradnak aranyukat
tekintve (Human Capital, 2008).

1. 4bra
Uj zenék ismeretének a forrasa
FM/AM Radi6
Zene TV
Baratok
Zenebolt

Ko6z0sségi weboldal
DAB radio
Zenei folyéirat
Foldi sugarzasu TV
Internet Radio
Rajong6 klub

40% 50% 60%

0% 10% 20% 30%

Forras: Human Capital (2008)



Zeneszamokkal és zenével kapcsolatos informaciés
szlikséglet felmérését végezte el Lee és Downie (2004)
online kérdGives kutatis keretében. Az internet hasz-
nalo valaszadok értékesnek tartjdk az online elérhetd
zeneszam értékeléseket, ajanlasokat, javaslatokat, és
elényben részesitik az online forrasokat, amikor extra
zenei informaciékat keresnek. A zenével kapcsolatos
informacidkat keres6k hasznaljak a k6zosségi tudast
és véleményeket, igy az informaciégydijtési folyamat
egyfajta kozosségi 6sztonzés altal vezérelt tevékeny-
ség. A baratok, ismer8sok véleménye volt legfonto-
sabb informacioforras (87,5 szazalék valasz arannyal).
Ugyanakkor a klasszikus tdmegmédia is alapvet6
impulzusforras a zenei informacidkeresésben, elsé
helyen a zenei radiém(isorokkal (81,7 szazalék jelezte
a radid pozitiv hatasat).

A zenehallgatasi szokasokat vizsgalva minden-
képpen gondolnunk kell a szérakoztato, zenei radio
csatornakra, melyek az Uj zeneszamok és zenei in-
formaciok meghatarozé forrasai. A kdvetkez6kben
réviden ismertetjik a zenehallgatasi platformokat és
definialjuk az online radiézast, mint a kutatas egyik 6
fékuszat, majd bemutatjuk a zenehallgatast és zenei
radiécsatornak hallgatasat vizsgalé empirikus kutatas
eredményeit.

ZENEHALLGATASI PLATFORMOK

Zenehallgatasi platformok esetén a radidplatformo-
kat és a kifejezetten zenehallgatasra szolgalé tech-
nol6gidkat kell attekintenunk. A radiézas esetében
alapvetéen hangszolgéltatasrol beszélhetink, me-
lyet a fogyasztd, hallgat6 a vev6késziiléke segitsé-
gével vehet igénybe. A sajat zenei listak hallgata-
séara alkalmas eszkdzodk pedig kifejezetten e célra
fejlesztettek, alapvet6en a zeneipar tartalomterjesz-
tése (korabban kazetta, majd CD, illetve let6lthet6
digitalis formatumok) révén valnak zenei szolgéltato
eszkodzzé.

Zene- és radidhallgatasi platformokat csoportosit-
hatjuk az adattipusok alapjan, digitalis adatvételére,
lejatszdsara alkalmas és analdég adatvételére, lejat-
sz4séra alkalmas eszkdzokre.

Analég zene-, és radidhallgatasi platformok:

« walkman, kazettds magno

* bakelit lemezjatszo

« FM/AM foldfelszini sugarzasu radidadas véte-
lére alkalmas analég radidkészilékek (fix, hor-
dozhat6, autéradio, mobiltelefonba integralt
vevlkészilék stb.)

e kabel, vagy miholdas sugarzassal kdzvetitett
radidadast is veve televiziokészulék

Digitalis zene-, és radiéhallgatasi platformok:

* MP3 lejatszok, iPod

* CD lejatszok

» internet radidk és digitalis zeneszamok lejat-
szasara alkalmas szamitogépek, laptopok,
webradié készulékek

« DAB digitalis foldfelszini sugarzasu radidadas
vételére alkalmas digitalis radiékészulékek

» digitalis kabel, miholdas terjesztéssel kbzveti-
tett rAdidadast is vevd televizidkészilék

Természetesen ezen platformok és technologiak el-
terjedtsége és aktualitdsa igen eltér6. igy a kutatas-
ba nem vontuk be a mar kevésbé gyakori haszna-
latnak 6rvendd hagyomanyos kazettas magnokat és
walkmaneket. Ugyanakkor kiemelten foglalkoztunk
a digitalis online radiok vételére alkalmas, de alap-
vetéen mas célbdél hasznalt szamitégépekkel és
a legelterjedtebb egyéni zenelejatszokkal, az MP3

lejatszokkal.
ONLINE RADIOADOK

Az internet hal6zaton keresztil terjesztett digi-
talis radiokat, vagy mas néven online, illetve
webradiokat harom nagy csoportba sorolhatjuk.
Egy mar létez6 foldi sugérzasu radidallomas web-
oldala, melyen keresztul hallgathatjuk ugyanazt
az adéast, mint az on-air radién, vagyis egy fajta
parhuzamos sugérzas (simulcasting) forméajaban
a foldrajzi sugarzadsi hatarokat att6r6 misorter-
jesztés valosul meg (radio online) (Baker, 2009).
A kizérélag webes sugéarzassal elérhetd radio,
mely semmilyen foldi vagy antennéas vétellel nem
rendelkezik. igy nem szembesilnek a mdsorszol-
géaltatasi dijakkal, a frekvencia dijakkal, egyéb
szabalyozasi és fellgyeleti korlatokkal (net only
radio) (Baker, 2009). A harmadik nagy cso-
portot azok a tematikus radiocsatornak adjak,
melyek kulénb6z6 zenei mifajok és stilusok
gyljteményét nyujtjak a hallgatoknak, akik re-
gisztraciés dijért, vagy reklamok elfogadaséaért
cserébe osszeallithatjak a zenei listat, amit hallgatni
szeretnének (Menduni, 2007). Ez utdbbi csoportot
személyre szabott csak online radiéknak is nevez-
hetjuk.

A fenti megkllonboztetés alapjan szlkebben is
meghatarozhatnank az online radiézast, most azon-
ban tovabbra is a hallgat6i platformra helyezzik
a hangsulyt, vagyis mindharom fenti tipust beleértjik
az online radio fogalmaba, melyek hallgatasa internet
kapcsolaton keresztiil, szamitdgépen tud megvalosulni.
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ZENE- ES RADIOHALLGATASI PLATFORMOK
MEGITELESE ES HASZNALATA

Egy online kérdGives felmérés keretében vizsgaltuk
Magyarorszagon a zene- és, radidhallgatasi platfor-
mok hasznalatat, az online radidhallgatas gyakorisa-
gat, és a digitalis radidval kapcsolatos véleményeket.
Az adatfelvétel 2008 majusaban zajlott, a namivan.hul
weboldalon regisztralt felhasznalok kérében. A cél
a 15-39 éves, internet hasznalé radidhallgatok vizsga-
lata volt, igy egy sz(ir6 kérdést hasznaltunk: “Rend-
szeresen hallgatsz radiot?”. A 856 beérkezett kérd6iv
kozul 721 felelt meg a korosztalyi és radidhallgatasi
szlirésnek, valamint rendelkezett teljes valaszadasi
listaval. A kérd6iv kitolt6i k6zott nyereményként 20 db
zenei CD-t sorsoltak ki. A kérdések sajat dsszeallitas
alapjan késziltek, szakértdi csoportos megbeszélés
nyoman, a kérddivet offline megkérdezés soran el6-
teszteltuk.

Bar a kutatdsi minta nem reprezentativ, hanem
az adott online panelbdl 6nként résztvevl, a kérdd-
ivet leghamarabb kit6lt6kbdl all, feltard és leird elem-
zésunknek j6 kiindul6 pontot nydjtott. A minta de-
mografiai 6sszetétele az alabbiak szerint alakult: az
életkori atlag 22,3 év volt, a mdédusz 22. A mintdban
a 30-39 éves korosztaly 13 szazalékot képviselt,
a dont6 tobbséget, 87 szazalékot a 15-29 éves kor-
osztaly adta. A mintaban a nemek megoszlasaban
a n6k felulreprezentéltak: 68 szazalék n6, 32 szazalék
férfi volt a valaszadok kozott. Végzettséget tekintve
a valaszadok tobb mint fele gimnaziumi végzettség-
gel rendelkezett, negyede &ltalanos iskolai végzett-
séggel, amit természetesen a korosztalyi 6sszetétel
j6l magyaraz. Lakohelyi megoszlast tekintve a minta-
ban Budapest felllreprezentalt volt, valamint dént6en
a magasabb (ABC) ESOMAR statusz csoportba
tartozoak voltak a valaszadok.

Alapvetd kiindulasi kérdés volt, hogy milyen arany-
ban és gyakorisaggal hallgatnak radiéadast a valasz-
adok, ami alapjan megerdsithetjik: a radio altalanos
és nagy lefedettségld médiatipus, 55,6 szazaléka na-
ponta, dsszesen pedig 83,6 szazalék hetente t6bb
alkalommal hallgat valamilyen radi6adast. A radiéhall-
gatas gyakorisdgaban nem volt szignifikans eltérés
demografiai szempontok mentén, nemtél, statusztol,
kortol, végzettségtdl, lakohelytél fliggetlenil nagyon
hasonl6 ardnyban hallgatnak gyakran vagy kevésbé
gyakran radiot a valaszadok.

Arra a kérdésre, hogy milyen id6szakban (reggel,
munkaba menet, munkahelyen/iskolaban, esténként

otthon, szinte egész nap) szokott radié hallgatni,
a legtdbben, a valaszadok 63,4 szazaléka valaszol-
ta, utazas kdzben, tomegkdzlekedési eszkdzén hall-
gat radiot, 41,9 szazalék valaszolta, hogy reggelen-
te otthon radiézik, 34,1 szazalék esténként otthon,
22,5 szazalék munkahelyen (iskolaban), 10,5 pedig
szinte egész nap otthon.

Réadidhallgatasi platformok tekintetében a vala-
szok dsszesitése és a duplikaciok kiszlrése utan, mi-
vel itt kulon kérdeztiink r4 a harom online radiétipus
hallgatasara, 83,4 szazalék valaszolt ugy, hogy hall-
gatott mar valamilyen online radi6adast, és 53,5 sza-
zalék mondta, hogy legalabb hetente hallgat online
radidadast. Az adatok alapjan azonban azt mondhat-
juk, hogy az igen magas online radi6hallgatasi arany
mellett is meghataroz6 a hagyomanyos analég készi-
Iéken val6é radidhallgatas: ez az, amit legtébben hall-
gatnak és a napi gyakorisagu hallgatasban is vezet az
egyes platformok kozott. A legkevésbé gyakori a ka-

1. tabla
Internetezés kbzben végzett egyéb média-
fogyasztas (Skédla: 1-4; 1 - Nagyon jellemz8 ram,
4 - Egyéltalan nem jellemzé ram)

ATLAG Std. Eltérés
a sajat gépemen tarolt zenéimet is 162 0.83
hallgatom
or’1I|ne zenét |s}ha|lgatok (magam 2.16 101
valasztott zenéket)
TV-t is nézek 2,45 1,07
online is radiot hallgatok 2,69 1,02
radiot is hallgatok (mas készuléken) 2,73 1,05
Gjsagot is olvasok 3,11 0,95
Zt?nef |§ hallgatok mp3/mp4 323 1,03
késziiléken
koényvet is olvasok 3,29 0,92
nem csinalok mast (nem nézek,
hallgatok, olvasok mast) 3.29 089
rad|ot’ is h}allgatok kabgl/ IPTV 352 0.81
szolgéaltatadson keresztil
a monitoron online TV adast is 358 0.78

nézek, TV adapterrel

Forras: sajat kutatas, n=72t

1 OMD Hungary médialigynokség fogyasztdi kutatasok elvégzésére hasznalt online panelja és weboldala
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bel tv és az IPTV platformon keresztili radiéhallgatas,
internet hasznalat kézbeni zenehallgatast vizsgalva
meghatarozé aranyt képvisel a sajat szamitdégépen
tarolt zene hallgatasa szamitégéprél. Az egyes parhu-
zamos tevékenységeket, melyek egy része zenehall-
gatast jelentett a 1. tablazat tartalmazza.

A kérddiv kitoltése kdzben valé zenehallgatast
is vizsgaltuk, mintegy kiegészitendé a visszaemlé-
kezésen alapuld, sajat becslést jelenté informéacio-

2. tabla
Hallgattal-e zenét a kérd@8iv kitoltése kdzben?
Ha igen milyen platformon?
(valaszadok szazaléka)

Igen, hallgattam 57,5
Nem, nem hallgattam zenét 40,1
lgen, a sajat gépemen tarolt zenét 25,9
Igen, online radiot 12,2
lgen, hagyoméanyos radiot 7.8
Igen, zene TV adéasét hallgattam 41
lgen, MP3 lejatsz6n 2,6
n.a. 2,4
Igen, kabeltv/ IPTV szolgéaltatason 1,8
Igen, online zene dsszeallitast 1,6
Igen, CD lejatszot 1,0
Igen, Ipod-on 0,5

Forras: sajat kutatas, n=386

kat, melynek eredményeit a 2. tablazat tartalmazza.
Az adatok alapjan, 57,5 sz&zalék hallgatott valami-
lyen zenét (a kérdésre valaszaddk szama 386 f§ volt
Osszesen). Ebb6l az 57,5 szazalékbol 25,9 szazalék
a sajat szamitogépén tarolt zenét, 12,2 szazalék online
radiot, 7,8 szazalék hagyomanyos radiét hallgatott
(2. tébla).

Vizsgaltuk a hagyoméanyos radio, az analég ra-
diovevd-készilék, a szamitdégép, mint online radio
hallgatasi platform és az egyéni zenehallgatasat
lehetévé tevd MP3 és iPod lejatszok megitélését.
A kérdésben kilonb6z6 személyiségjegyeket és
jelz6ket tarsitottak a valaszaddk az egyes zene
hallgatasi platformokhoz 5 foku Likert skalan ér-
tékelve, hogy mennyire jellemzi az adott eszk6zt az
adott tulajdonsdg. A személyiségjegyek és jelzdk
koradbbi fokuszcsoportok és préba-kérd6ivezés
soran kerilt kialakitdsra és véglegesitésre. Ezek
az el6tanulmanyok bizonyitottak, hogy specialis
vagy elvont jelz6k, személyiségjegyek hasznalata,
melyek magas foku absztrakciot igényelnek a va-
laszadotél, magukban hordozzak a félreértés és
nehézkes valaszadas lehet6ségét, f6ként az onki-
toltés kérdGivek esetében. A végleges tulajdonsag
lista kialakitasakor az elsédleges cél az volt, hogy
fel tudjuk fedezni és vilagosan azonositani tudjuk
a régi és Uj zenehallgatasi platformok megitélésének
kuldnbségeit, amennyiben kulénb6z6nek latja ezt
a fiatal hallgatéi kozonség. Az egyes platformok
észlelt tulajdonsigainak atlagait mutatja 3. tablazat.

Zenehallgatasi platformok észlelt tulajdonsagai

3. tébla
Analég radio

N Atlag Sz6rés
Fiatalos 721 2,90 1,164
Praktikus 721 3,09 1,256
Személyes 721 2,97 1,312
Naprakész 721 4,27 1,018
Intelligens 721 3,30 1,256
Rugalmas 721 2,83 1,203
Divatos 721 2,58 1,161
Egyedi 721 2,77 1,298
Izgalmas 721 3,00 1,216
Unalmas 721 2,45 1,272

Forras: sajat kutatas, n=721

Online radi6 (PC) MP3 / iPod
Atlag Sz6ras Atlag Széras
4,16 0,866 4,69 0,688
3,72 1,086 4,59 0,745
2,93 1,192 4,28 1,091
3,96 1,066 3,30 1,416
3,57 1,053 3,93 1,163
3,51 1,105 4,26 0,986
3,70 1,078 4,59 0,806
3,17 1,197 4,13 1,138
3,34 1,107 3,64 1,277
2,28 1,157 2,08 1,233
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Az elemzések el6tt az egyes kilon kérdésben feltett
tulajdonsag skalakat teszteltiik, mindharom esetben
megfelel6 Chrombach Alfa értéket kaptunk (0,714;
0,754; és 0,768).

Az els6 hipotézisiink az volt, hogy vilagosan azo-
nositani tudunk az egyes zenehallgatasi platformok
megitélése kozotti kilonbségeket, vagyis a valasz-
adok megitélés szignifikansan eltér az egyes zenehall-
gatasi lehet6ségekés technolégiak kapcsan.

H1: A zenehallgatasi platformok (radié, szamito-
gép, MP3/iPod) megitélésikben és a valaszadok altal
észlelt tulajdonsagaikban kilonbdznek egymastol.

Az egyes tulajdonsagok atlagainak kildnbségét
a hagyomanyos és az (j digitalis platformok ko6zott
egy-utas varianciaelemzéssel teszteltiikk, ahol mind
a csoportokon beldli, mind a csoportok kézotti
kilénbségeket vizsgaltuk. Minden tulajdonsagban
szignifikansan (p< 0.05) kilénb6z6tt a harom platform
megitélése, melyet a Post-Hoc LSD teszt is alata-
masztott.

Ugyanakkor megvizsgaltuk, hogy milyen egysze-
rlisitések, 6sszevonasok tehet6k az észlelt tulajdon-
sagok kozott, igy feltaré faktorelemzést végeztiink
a fenti 10 jellemz6 csoportositasi lehet6ségeinek fel-
tardsara. A valtozék a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kri-
tériumnak megfelelnek, (0,881) és a Bartlett-préba
nullhipotézisét is elvethetjiik, mivel szignifikans ered-
ményt adott, vagyis a Kkiindul6 valtozék alkalma-
sak a faktorelemzésre, mivel van koztik korrelacio.
Az eredmények alapjan és a screeplot alakjat figye-
lembe véve négy faktorral dolgoztunk tovabb, melyek
Varimax rotéacioval kapott eredményei a négy faktor
révén 72,66 szazalékos magyarazé erbvel birnak.
A négy faktor j6 cserének bizonyulna atiz tulajdonsag
helyett, ugyanakkor a negyedik faktorba csak egy val-
toz0 tartozik, az unalmas tulajdonsag. igy ezt a kilégo
valtozot kihagytuk a tovabbi elemzésbél és a tobbi

4. tabla
Iméazstényez6k faktorsulymatrixa

Trendy Egyéniség Okos

Fiatalos ,859 ,197

Praktikus ,803 ,213 ,132

Divatos , 725 ,462

Rugalmas ,606 ,468 ,180

Egyedi ,283 ,818

Személyes ,255 , 746

Izgalmas ,233 ,633 ,384

Naprakész ,906

Intelligens ,395 ,336 578
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kilenc tulajdonsag esetében Ujra elvégeztik a faktor-
elemzést harom faktor azonositaséra.

Ebben az esetben a KMO mutaténk 0,879 és
a Bartlett teszt is szignifikans, tehat tovabbra is
megfeleléek a valtozék faktor elemzés elvégzésére.
A harom faktor az 6sszes variancia 69, 44 szazalékat
magyarazza, igy a magyarazé erd minimalis csdkke-
nése mellett karakteres harom faktort tudtunk azono-
sitani, melyet az 4. tablazat tartalmaz. (4. tabla)

Az egyes faktorokat a hozzajuk kapcsolédo tulaj-
donsagok alapjan Trendi, Egyéniség és Okos fakto-
roknak neveztik el, melyek megfeleléen tikrézik az
egyes faktorok tartalmat. A faktorok a normal eloszlas
feltételének megfelelnek.

Azért, hogy valaszt tudjunk adni, arra kérdés-
re, hogy mely faktorok mentén kulénbdznek szig-
nifikansan az egyes platformok egymastdl egyutas
varianciaelemzést végeztink kalon-kilén  mind
a 3 faktor (Trendi, Egyéniség és Okos) esetében az
egyes technoldgiakra (Analég radié, Szamitogép,
MP3/iPod), mint csoportositdé valtozékra vonatko-
z6éan, mely alapjan mindharom faktor mentén,
szignifikansan eltérnek egymastdl a zenehallgatasi
platformok.

Mivel azonban a valtozék kapcsolatara vonatko-
z6an nem rendelkeztink el6zetes informacioval, igy
post-hoc, paros 6sszehasonlitassal tudunk vizsgaléd-
ni, melyhez legaldbb harom kategoéria szikséges, igy
jelen eseten éppen elvégezhet6. Az SPSS altal felki-
nélt széles valasztékbdl az LSD 6sszehasonlitas kerult
elvégzésre, mely t-prébaval hasonlitja 6ssze a kilénb-
ségeket. Az eredmények azt mutatjdk, hogy minden
faktorban szignifikAnsan kulénbdznek egymastol
a zenehallgatasi platformok, egyetlen kivétellel, mivel
az Egyéniség faktorban nem kilénb6zik egymastdl
az analog és az online radio, vagyis a szamitdogépen
keresztili zenehallgatas lehet6sége. Ez azt mutatja,
hogy hiaba hallgathatnak kilénb6z6 zenéket, akar
személyre szabhatd rédidkat online kdrnyezetben
a szamitdgép segitségével, mégsem tartjdk azt egye-
dibbnek a radiéhallgatok. Ennek oka lehet az is, hogy
szekunder adatok alapjan (TNS Hungary, 2007) do-
minansan a féldfelszini sugarzasu radidkat hallgatjak
online kérnyezetben is a radi6zok, vagyis maga a ra-
di6zas élménye, kontextus, atartalombefogadas nem
kulénbozik olyan mértékben, hogy ez hatassal lenne
a megitélésikre. Bar itt kell megjegyezniink, hogy tu-
lajdonsaglistat kulon tételenként vizsgalva az Egyéni-
ség faktort alkotd jellemz6k is szignifikansan kilén-
boztek egymastol. Az elvégzett elemzések alapjan az
elsd hipotézisiinket elfogadtuk.

Felmerll a kérdés, hogy az azonositott jellemz6k
alapjan milyen mértékben kuldéniinek el egymastol



a zenehallgatasi lehet6ségek, igy ennek megvaéla-
szolasara diszkriminancia elemzést végeztink az
azonositott harom faktorra és a harom technolégiara
vonatkozdan. A klasszifikaciés matrix alapjan elmond-
hatjuk, hogy a modell szignifikAns magyaraz6 erdvel
bir, és ez a 72,0 szazalékos magyarazé er, még ak-
kor is jO, ha figyelembe vessziik, hogy minden el6ze-
tes ismeret nélkil, 33,3 szazalékos biztonsaggal meg
tudnéank tippelni az imazstényez6k alapjan, hogy mely
zenehallgatasi platformrol van sz4. A keresztvaliditasi
vizsgalatnal is csak 71,7 szazalékra, vagyis csak 0,3
szazalékponttal csokkent a helyes klasszifikacié ara-
nya, igy a modell megbizhatésaga valéban kielégit6-
nek mingsithet6.

A harom zenehallgatasi lehet§ség tehat 6sszessé-
gében jél megkiulonbodztethet6 megitélésik szempont-
jabol, a matrix alapjan azt is megallapithatjuk, hogy
a legegyedibb arculata a MP3 / iPod kategérianak
van, mivel ezt 80,9 szazalékban sikerllt azonositania
a modellnek, mig az analog és online radiézas imazsa
kozott kisebb a tavolsag, 18-22 szazalékban ,6ssze-
keveri” a diszkriminanciaelemzés, bar 20,5 szazalék-
ban ,0sszekeveri” az online radi6zast és MP3/iPod

2. dbra

technoldgiakat is. igy tehat azt a kérdést meg tudtuk
valaszolni, hogy mennyire szeparalédnak a zenehall-
gatasi lehet6ségek az imazsuk alapjan, de még nem
tudjuk milyen imézstényez6k magyarazzak a differen-
cidltsdgot. A kanonikus diszkriminanciafiiggvények
segitségével tokéletesen lefedhetd a harom zene-
hallgatasi lehet6ség imazspercepcidjanak széréda-
sa, mindkét fuggvény szignifikdns szerepet jatszott
a szolgaltatok megkulénbbztetésében, az els6 dimen-
zi6 95,0 szazalékban, mig a masodik 5,0 szazalékban
jatszik szerepet az imazs differencidlasban. A kanoni-
kus diszkriminanciafliggvény segitségévei egy kétdi-
menzios koordinata rendszerben abrazolni is tudjuk,
hogy a valaszolék hol ,észlelik” az egyes zenehallga-
tasi lehet6ségeket, és ezen technoldgiakat, mint ze-
nehallgatasi platformokat. A struktdra métrix alapjan
elmondhatjuk, hogy az elsé dimenzi6d jelentéséhez
a Trendi faktor, mig a masodik dimenzié jelentéséhez
az Egyéniség faktor jarult hozza jelentésen, mig az
Okos faktor mindkett6 dimenzidéban szerepet jatszik.
A 2. abrabdl egyértelmlen lathatd a tengelyek su-
lya és a technoldgiak egymashoz képesti pozicidja,
igy az is hogy az MP3/iPod kategoria sokkal jobban

Zenehallgatasi lehet§ségek iméazspercepcidja és tulajdonsagvektorok

Eszk6z

(0] Analég radio

o Online radio
MP3/iPod

[ ] Group Centroid
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kuldnbdzik az analég radiotol, mint az online radio, és
a személyre szabhatdbb, Gjszerlbb online radiézas,
zenehallgatas lehet6sége kozépuaton helyezkedik el
a hagyomanyos radiézas és a teljesen sajat, digita-
lis zenét nyujtd6 MP3/iPod kategéria kdzoétt. A pont-
felh6kbél is lathatd, hogy az online radi6zas erésen
atfed mindkét masik technoldgiaval, mig azok k6zott
minimalis az atfedés. A tulajdonsagvektorok alapjan
azonosithatjuk a killénb6z8ség okait is, Trendiségben
és Egyéniséghen az sajat, digitalis zenei platform
a leger6sebb, mig Okossagban, mely a naprakészség
tulajdonsagot is magaban foglalja, az analég radio
a legjobb.

Az egyes zenehallgatasi platformok megitélése
kapcsan fontos kérdés, hogy van-e kilénbség az (
technologiak és platformok hasznaléinak percepcidja
és a késoOi tobbséget, lemaraddkat reprezentalé nem
hasznalok megitélése kozott. Jelen esetben az Ujtech-
nolégia hasznalénak a rendszeres, legalabb hetente
online radidadast hallgatdkat tekintettiik, mivel a sza-
mitogép, mely eredend6en nem zenehallgatasi célt
szolgalé technoldégia, jelenti az Gjité technoldgia hasz-
nalatot a zenehallgatdsban, valamint a platform és
hasznalat konvergencia példajat adja.

H2a: Az (j technoldgia, jelen esetben zenehallga-
tasi platform rendszeres hasznal6inak és nem rend-
szeres, és egyaltalan nem hasznaléinak zenehallgata-
si platform megitélése eltér.

H2b: Az (j technolégia, jelen esetben zenehallga-
tasi platformot kiprébalok (hallgatott mar online radiét)
és a ki nem prébalok (soha nem hallgatott még online
radidadast) zenehallgatasi platform megitélése eltér.

Mivel minden valaszadé minden zenehallga-
tasi lehet6séget értékelt ezért ismételt mintas
varianciaelemzéssel vizsgaltuk a rendszeres - nem
rendszeres, illetve kiprébalok és ki nem probalék
megitélésének kilonbségeit, az egyes tulajdonsago-
kat tételesen mind a tiz jellemz6t és az azonositott
faktorokat is. Ez elemzés ugyanakkor nem mutatott
atfogo szignifikans eltérést egyik megkilonboztetés
esetében sem, habar a rendszeres online zene és
radidhallgatok kevésbé tartjak praktikusnak a hagyo-
manyos analég radiét, mint a nem rendszeres hall-
gaték. igy a 2a és 2b hipotézisiinket elvetettiik, nem
kulénbdzik az egyes zenehallgatasi lehet6ségek per-
cepcidja az egyes hasznaloi csoportok kdzott.

A fogyasztdék materialista értékeik mentén is vizs-
galtuk, van-e kildonbség az egyes csoportok, vagyis
a technologia orientalt, aktiv online radidhallgatok és
a hagyomanyos radiozast preferalok és hasznalok
k6zott. A materialista értékek vizsgalatdhoz Richins
és Dawson (1992) skalajat hasznaltuk, melyet itthon
is tdbb adatfelvétel soran teszteltek mar (pl. Horvath,
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2001; Hofmeister-Neulinger, 2010). Richins és mun-
katarsai (1994) a termékek, ill. tArgyak szempontja-
bol kilénbséget tesz materialista, nem materialista
fogyasztok kozott. (Richins és munkatarsai 1994,
Richins és Dawson 1992). Kutatasaik szerint a materi-
alista fogyasztok szaméara fontosabb a targyak hasz-
nossaga (utilitarian benefits), az, hogy azok az elért
eredmény, siker kifejez6i. Az ilyen fogyasztdék szamara
a targgyal kapcsolatos 6rom, élvezet forrdsa: a targy
megszerzésében keresendd, valasztasaban atermék-
megjelenés minfsége meghataroz6. Ezzel szemben
a nem materialista fogyasztok szamara a targyak fon-
tossaganak (értékének) a forrdsa, abban keresendd,
hogy azok hasznalata 6romet, élvezetet okoz.

Materializmus és média fogyasztas tekintetében
a korabbi kutatasok elssorban a televizi6 és a ma-
terializmus kapcsolatara fokuszaltak (Sirgy és mun-
katarsai, 1998; Richins, 1987) és azt talaltak, hogy
a televizio-nézés és a materializmus kodzoétt pozitiv
kapcsolat all fenn. Bush és Gilbert (2002) szerint az
internet orientalt fogyaszték materialistabbak, mint
a hagyomanyos Ujsag fogyasztok. A magyarorszagi
materializmus értékeket vizsgalva, azt lathatjuk, hogy
a lakossag életében a tulajdonlas, birtoklas kdzponti
szereppel bir (Hofmeister és Neulinger, 2010).

Ezek alapjan azt feltételeztik, hogy a rendszeres
online radiéhallgatok és nem rendszeres hallgatok,
valamint a kiprobalok és ki nem prébaldk kozott el-
tér6 anyagiassagi értékeket fogunk talalni, az (j tech-
nolégiahasznaldok esetében magasabb anyagiassagi
értékeket feltételeztiink, bar az magyar lakosséagra jel-
lemz6 eredmények alapjan minden csoportban erfs
materialista orientaltsagot vartunk.

H3: A technol6gia orientalt rendszeres online
radidhallgatok magasabb anyagiassagi értékekkel
rendelkeznek, mint a nem rendszeres hallgatok.

Az 6sszehasonlitdshoz flggetlen t-probat végez-
tink az egyes skalaértékek esetében, de nem talal-
tunk szignifikans eltérést, vagyis a hasznalok és nem
hasznalék hasonl6 anyagiassagi profillal rendelkez-
nek, az (j technolégia hasznalata zenehallgatas ese-
tében nem mutat kapcsolatot a fogyasztoi materializ-
mussal.

KUTATAS KORLATAI,
JOVOBENI KUTATASI LEHETOSEGEK

Kutatasunk alapvetd korlatjat jelenti, hogy a mintank
nem reprezentativ, igy az eredmények nem altalano-
sithatbak sem magyar lakossagra, sem nemzetko-
zi szinten. Ugyanakkor lehet6séget adott arra, hogy
a 15-39 éves, aktiv internetezd csoportban vizsgaljuk
a zenehallgatasi lehet6ségek, platformok megitélését



és hasznalatat. A kérddives megkérdezésiunk korlatja
volt, hogy a médiahasznalati, zenefogyasztasi adatok
Onbevallason alapulnak, ugyanakkor radiéhallgatas
esetében hazai és nemzetkdzi szinten is bevett gya-
korlat a megkérdezésen, vagy naplés adatfelvételen
alapul6é kdézénségkutatasi modszer alkalmazasa.

Mivel a valaszadOk zene- és radidhallgatasi szo-
kasait kivantuk vizsgalni, és a zenehallgatasi célu
technolégia hasznalatot, igy az olyan konvergens
technoldgia hasznalati helyzet esetében mint a szami-
tégép, nem maganak az eszkdznek a megnevezését
hasznaltuk a kérd6ivben, hanem a tartalomfogyasz-
tAs maodjat (online radiéhallgatas, sajat zene hallga-
tasa szamitogéprél), mig az egyértelm(i technolégiai
kifejezések esetében meghagytuk annak a megneve-
zését (MP3/iPod). Mivel a kérd6iv el6tesztelése soran
ezek kifejezések jelentették az egyértelmd zenehall-
gatasi kontextust, jobbnak lattuk ezek alkalmazasat
szemben a pontosabb technoldgia specifikus termi-
nolégiak helyett, ugyanakkor elképzelhet6, hogy igy
a valaszadok értékelése egy tdgabb zenehallgatasi,
radidfogyasztasi szituaciora, befogadasi helyzetre
vonatkozik egyes esetekben és nem kizar6lagosan
a hasznalt platformra.

Osszességében elmondhatjuk, hogy az egyes
zene- és radidhallgatasi lehet6ségek megitélése szig-
nifikansan és vilagosan kilonbdzo6tt, ugyanakkor Kki-
rajzolodik az atfedés az egyes elemeikben hasonlo
tulajdonsagokat mutatd technolégidk kodzoétt: analdg
radié - online radi6é és online radié - MP3/iPod kate-
goria parok kozoétt. Erdekes azonban, hogy az aktiv
online radidhallgaték és atobbi valaszadd k6zott nem
talaltunk jelent6s eltérést az észleléseikben, igy érde-
mes lenne esetleg mas szegmentacios ismérv (MP3/
iPod haszndld) is megvizsgalni a valaszaddi percep-
ciokat. Ugyanez a felvetés és jov6beli lehet6ség igaz
a fogyasztdi materializmus és médiahasznélat, tech-
nolégia orientacié kapcsan, mivel ebben a kb6zénség-
ben az online radiézas nem bizonyult megkilénbozte-
t6 ismérvnek.
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RADIO, MP3 PLAYER OR PC? MUSIC LISTENING
PLATFORMS IN THE NEW CONVERGENT MEDIA
WORLD

The younger audiences are at the same time radio lis-
teners and they are preparing their own music lists,
podcasts, they are downloading music from the inter-
net. We have examined the platform usage and per-
ception of new music and radio technologies among
the 15-39 audience. The results show that the mem-
bers of this audience are also regular radio listeners,
but in the usage of the platforms they are very much
segmented. They find the online radio listening possi-
bility attractive. Regarding the content they find music
very important and prefer the more personalized mu-
sic however they do not expect the radio channels to
disappear. We did not found differences between the
materialistic consumer values of the new, PC platform
users and non users.
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A keéziratok iranti formai kivanalmak
Az aldbbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozo tudnivaldra hivjuk fel a figyelmet.

A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer, és tobb
36 ezer karakternél (szokdzzel), ami kb.15-20 szabvany
gépelt oldal. A tanulmany elejére kb. 500 karakter hosz-
szl Osszefoglalot kériink, ami bemutatja a vizsgalt prob-
I[émakort, leirja a mdédszertant és ismerteti a tanulmany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjik 3-5 kulcsszo
megnevezését is. A tanulmany végén kérjik a cimet an-
golul, kériink tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszu angol nyelvi 6sszefoglaldt is.

A szdveget kérjik elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
gok kozott Times New Roman CE betitipussal, 1,5-es
sortavval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
valtozatdban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjik, hogy a cikk for-
mazasakor a félkovér és a délt betlitipus hasznalatat le-
szamitva semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis bet,
cimsor, stb.) ne hasznaljanak! A cikkeket a kovetkez§
cimre kérjuk e-mailben kildeni: fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik
Janos)

. Atablazatokat és abrakat megfelel6en forméazva kuilon fajl-

ban, illetve lapon kérjik (sziikség esetén .zipformatumban
tomoritve). Kérjik 6ket szamozassal és cimmel ellatni,
s helylket a szévegben pontosan megjeldlni. Terjedelmi
okok miatt helyénvaldnak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 abra szerepeljen. Amennyiben diagramrél
van sz0, ugy kérjuk az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tabla és a grafikon is megtalalhatd. Egyéb illusztracio
(pl. kép) esetén j6 felbontasu .jpg-t varunk. Az abrak és
a tablazatok alatt fel kell tlintetni a forrast is. Ha sajat ké-
szités(i az adott abra, akkor a Forras: Sajat szerkesztés
illetve Forras: Sajat szamitas formulat kell hasznalni.

A hivatkozasokat minden esetben kérjik feltlintetni,
a szerz6 nevét és a kiadas évét zardjelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszam is sziiksé-
ges. Példaul: (Kotier 2002,88) vagy (Kotier 2002, 88-91).
Kett6nél tobb szerzd esetén az els6 szerz6 vezetékneve
utan az et al (Baker et al, 1986), magyar szerz&k esetében
az éstsai (Beracs és tsai 2004) formulat kérjiik alkalmazni.
Ahivatkozasok ne labjegyzetként, hanem afenti formaban
kerlljenek a szévegbe. Minden hivatkozott mii szerepel-
jen a szbveg végeén talalhatd Hivatkozasok cim(i listaban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!

A jegyzeteket (ha vannak) kérjik megszamozva, a sz6-
veg végén, a hivatkozasok el6tt elhelyezni. A jegyzetek
a f6szOveg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek
benniik példaul dbramagyarazatok, hivatkozasok. Mind-
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azonaltal kérjuk a szerz6ket, hogy keriljék a jegyzetek
hasznélatat.

6. A Hivatkozasok a kovetkez8 alapformakat kovesse:
e Konyv: Szerz§ (megjelenés éve), A mi cime,
A kiadas helye: A kiadd neve

» Folydiratcikk: Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk
cime”, Afolydirat neve, Az évfolyam sorszama A szam
sorszama, A cikk kezdd és befejez6 oldalszama

* Gyljteményes kotetben szereplé tanulmany:
Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk cime”,
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),
A gyljteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiado
neve, A hivatkozott irasm(i kezdd és befejez6 oldal-
szama
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